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En los últimos años, se ha notado un interés cada vez más creciente por prestar 
atención al factor humano dentro de las organizaciones, es decir a las personas 
que conforman la fuerza laboral de cada Empresa. Existe hoy en día más 
conciencia de que, además de la remuneración, es necesario atender a las 
necesidades de participación en la toma de decisiones y así mismo generar 
oportunidades de realización personal. 
 
Es por ello, que se hacen necesarios los estudios de motivación al cliente interno y 
satisfacción al cliente externo de las “Tiendas $1, $2, $3” que permitan que los 
empleados de esta cadena de tiendas expresen su opinión sobre: ¿Cómo funciona 
la organización y cómo se sienten en ella? Y paralelo a este estudio, hacer el del 
cliente externo, el cual permitirá conocer la percepción que tiene nuestro Mercado 
– Meta sobre la Empresa.  
 
El señor Nayi Shehab, propietario de las “Tiendas $1, $2, $3”, es de procedencia 
Palestina, vino a Nicaragua en el año 1959, con la visión de poder trabajar con el 
pueblo nicaragüense. Inició actividades de tipo comercial en el departamento de 
Chinandega bajo el nombre de “Almacenes 2 hermanos” ofreciendo productos 
como ropa, calzado y telas. Poco tiempo después de abrir el negocio ganó 
popularidad en el mercado. 
 
Para 1964 su estatus financiero le permitió invertir en un nuevo mercado: abrió 
una fábrica de ropa. 
 
En 1972 gracias a su éxito, logró abrir un nuevo almacén con el mismo nombre, 
pero esta vez en la capital, Managua. Ese año viajó a Palestina para invertir en un 
nuevo negocio, quedando a cargo de la administración en Nicaragua su hijo 
Nasser Shehab.  
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En el año 2000 su hijo menor Mohammad Shehab vino a Nicaragua y trabajó en el 
sistema administrativo para mejorar el negocio y hacerlo prosperar.  
 
Los buenos resultados de los negocios de los almacenes Nayi permitieron 
consolidar sus actividades, creando así: Grupo Nayi.  
 
“Las Tiendas $1, $2, $3”, cuya razón social es “Grupo Nayi”, constituyen una 
empresa que está orientada al sector comercial, que cubre el segmento de 
atención más grande de Nicaragua, la clase media baja y baja.  Ésta empresa 
trata de ofrecer a sus clientes artículos variados para el hogar y artículos 
personales, logrando con esto alcanzar el mercado al que está enfocada. 
“Grupo Nayi” cuenta con una cantidad de empleados cercana a 200 personas con 
ciertas fluctuaciones. 
 
Actualmente “Grupo Nayi” cuenta con un mercado potencial y administra 10 
tiendas de venta al detalle $1, $2, $3 y más; ubicadas en: Managua, Ciudad 
Jardín, Sucursal Oriental, Gancho de Camino, Plaza Inter, Roberto Huembes, 
Mayoreo; Departamentos, Chinandega, León, Matagalpa, Masaya. 
 
Además de las sucursales antes mencionadas la Familia Shehab tiene otros 
negocios relacionados a la cadena de tiendas $1, $2, $3 tales como: Picara 
(tienda de ropa y calzado), Tommy Hilfiger; Guess, Andalucía (tienda de muebles 
de lujo), Audi (compañía fabricante y comercializadora de vehículos); lo que 
establece al “Grupo Nayi” como una compañía fuerte y estable en Nicaragua. 
A medida que va pasando el tiempo esta organización se va encontrando con 
competencia muy fuerte ya que van surgiendo otras empresas que ofertan 
productos similares dentro del ámbito comercial. 
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A pesar de ser pioneros en la apertura de tiendas de ventas de productos de a 
partir de $1, actualmente se ha multiplicado este tipo de negocio. Es por esto, que 
este estudio tiene como finalidad mejorar en todos los aspectos, y así mantenerse 
siempre en el primer lugar.  
 
La investigación únicamente está basada en las “Tiendas $1, $2, $3”, y por medio 
de ella lograremos demostrar que satisfacer las necesidades de nuestro clientes 
internos trae beneficios a la empresa, ya que si el trabajador está satisfecho habrá 
un aumento en la productividad, rapidez de reacción, calidad y sobre todo una 
excelente atención al cliente. 
 
En la exploración del estudio logramos recolectar datos positivos y negativos tanto 
para los clientes internos como para los clientes externos, entre ellos, el 
compañerismo y la falta de incentivos, a su vez la atención que brindan los 
empleados a los clientes y la inaccesibilidad de parqueo en las tiendas. 
 
A su vez presenta un plan de mejora tanto para la satisfacer las necesidades de 
nuestro cliente interno (empleados) como es la satisfacción de nuestro cliente 
externo (clientes potenciales). 
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 II. OBJETIVOS  
 
 
1.1 Objetivo General 
 
1. Identificar las necesidades de mejoramiento en la motivación del cliente interno 
y en el servicio que se brinda al cliente externo en la cadena de “Tiendas $1, 




1.2 Objetivos Específicos 
 
 
1. Medir motivación en el personal en la cadena de “Tiendas $1, $2, $3” para 
establecer oportunidades de desarrollo y prioridades mediante un cuestionario. 
 
2. Medir la satisfacción del cliente en la cadena de “Tiendas $1, $2, $3” a través 
de una encuesta. 
 
3. Identificar elementos que puedan integrarse a un plan de mejora del servicio en 
las tiendas estudiadas con enfoque en motivación del personal y en la 
satisfacción del cliente. 
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III. MARCO TEÓRICO 
 
2.1 Sistema de Dirección 
 
2.1.1 Planeación 
La Planeación (Bateman, 2001) consiste en especificar los objetivos que se deben 
conseguir y en decidir con anticipación las acciones adecuadas que se deben 
ejecutar para ello. Tales como competidores, estrategias, tácticas, etc. 
 
La planeación es un esfuerzo determinado, dirigido y controlado por los gerentes, 
el cual se nutre a menudo de los conocimientos y experiencias de empleados de 
todas las áreas de la organización. La planeación proporciona un mapa claro a 
seguir en sus actividades futuras, además de que puede adquirir circunstancias 
personales y situaciones cambiantes.  
 
 
3.1.1.1 Niveles Administrativos: Gerentes de Nivel Alto  
 
Según Bateman, (2001) los ejecutivos de nivel alto son los senior de una 
organización y los responsables de la administración general. A estos también se 
les conoce como gerentes estratégicos, centrándose en los aspectos a largo plazo 
con énfasis en la supervivencia, el crecimiento y la eficiencia general de la 
organización. 
 
A este nivel administrativo no sólo le interesa la organización en general, sino la 
integración con el ambiente externo. Tradicionalmente este nivel ha sido el 
encargado de establecer una dirección general para formular recursos de 
estrategia y de control. Hoy en día comúnmente son llamados para ser no 
solamente arquitectos estratégicos sino también verdaderos líderes 
organizacionales.  
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2.1.1.1 Gerentes de Nivel Medio 
Como su nombre lo indica se encuentran entre los gerentes de nivel alto y los 
gerentes de nivel básico. Estos en ocasiones reciben el nombre de gerentes 
tácticos y son los responsables de traducir los objetivos, metas y planes generales 
que desarrollan los gerentes estratégicos en objetivos, metas y actividades más 
específicos. 
Su función es ser los controladores administrativos que cubran la distancia entre 
los niveles superior e inferior. Este nivel toma los objetivos corporativos y los 
descomponen en objetivos para las unidades.  
El papel cambiante de los gerentes medios les exige que sean no solamente 
controladores administrativos, sino asesores  de desarrollo de sus subordinados. 
Deben de apoyar las actividades de su gente y entrenar a las personas para ser 
más emprendedoras e innovadoras. 
Los gerentes medios deben de garantizar que sus subordinados mantengan el 
equilibrio entre los objetivos operativos a corto plazo y los estratégicos a largo 
plazo. 
 
2.1.1.2  Gerentes de nivel básico 
Conocidos también como gerentes  operativos, ya que son los que supervisan las 
operaciones de la organización, a menudo se les da el nombre de supervisores o 
gerentes de apoyo. Se involucran directamente con los empleados e implementan 
los planes específicos desarrollados con los gerentes medios. 
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La Organización (Bateman, 2001) consiste en ensamblar y coordinar los recursos 
humanos, financieros, físicos, informáticos y otros, que son necesarios para lograr 
las metas. 
 
Organización también se define como un sistema administrado, diseñado y 
operado para alcanzar un conjunto específico de objetivos. Por tanto una 
organización de negocio tiene como objetivos.   
 Lograr una utilidad para sus propietarios. 
 Suministrar a sus clientes bienes y servicios. 
 Proporcionar ingresos a sus empleados. 
 Proporcionar un nivel de satisfacción para todos los involucrados. 
 
2.1.2.1 Administración para logar la ventaja competitiva 
 
La administración (Bateman, 2001) está encaminada a ayudar a una empresa a 
sobrevivir y a ganar en la competencia con otras empresas. Si una empresa tiene 
una buena administración cuenta con muchas probabilidades de tener éxito y 
convertirse en líder en el competitivo mundo de negocio. 
 
Para sobrevivir y ganar, es necesario tener ventajas sobre los competidores. Se 
necesita ser mejor que ellos cuando se trate de hacer cosas valiosas para los 
clientes. Se logra tener una ventaja competitiva al adoptar enfoques 
administrativos que satisfagan a los clientes a través de la competitividad en 
costos, productos de gran calidad, velocidad e innovación. 
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2.1.2.1.1 Competitividad en Costos 
 
Significa que los costos de una empresa se han mantenido bajos para poder 
obtener utilidades y para asignar precios a sus productos a niveles que sean 
atractivos para los consumidores. 
 
Los costos incluyen en dinero que se gastan en los elementos de entrada, en los 
procesos de transformación y en la entrega de elementos de salida al mercado. La 
materia prima, el equipo, el capital, la manufactura, el marketing, la entrega y el 
trabajo son solamente algunos de los costos que deben administrarse con cuido. 
 
2.1.2.1.2  Calidad 
 
La calidad (Bateman, 2001) es la excelencia de sus productos, lo que incluye su 
atractivo, su falta de defectos, su confiabilidad y durabilidad. La importancia de la 
calidad y los estándares de una calidad aceptable, han aumentado mucho en los 
últimos años. 
 
Proporcionar calidad de clase mundial requiere comprender a fondo qué es 
realmente la calidad. Esta puede medirse en términos de desempeño, de 
características adicionales, de confiabilidad, de apego a los estándares, 




Uno de los problemas más grandes en la industria de la moda es la velocidad con 
que los diseños originales de los creadores se transforman en versiones o 
interpretaciones de bajos precios. 
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2.1.2.1.4 Innovación  
 
Es la introducción de nuevos bienes y servicios. La compañía se debe de adaptar 
a los cambios en las demandas de los consumidores y a nuevas fuentes de 
competencia. Una compañía debe de innovar siempre, de lo contrario morirá.  
 
3.1.2.2 Administración de Recursos Humanos (ARH) 
Históricamente conocida como administración de personal, la administración de 
recursos humanos (ARH), se ocupa de los sistemas formales de administrar a las 
personas dentro de la organización. Se divide en tres áreas principales: 
integración de personal, recompensa y diseño de puestos. 
En años recientes la Administración de Recursos Humanos ha desempeñado una 
función estratégica vital a medida que las organizaciones intentan competir a 
través de la gente. A continuación hablamos del impacto estratégico de los 
recursos humanos. 
 
2.1.2.2.1 Proceso de planeación de Recursos Humanos 
 
El proceso de planeación de recursos humanos ocurre en tres fases: planeación, 
programación y evaluación. 
Planeación: los gerentes de recursos humanos necesitan conocer los planes de 
negocio de la organización para asegurarse que estén disponibles el número y tipo 
de gente, hacia donde va la compañía, en que negocio planea estar, que 
crecimiento futuro se espera. 
Programación: la organización conduce la programación de recursos humanos 
específicos como reclutamiento, capacitación y despido. 
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Evaluación: se evalúan las actividades de recursos humanos para determinar si 
están produciendo los resultados necesarios para contribuir a los planes de 
negocio de la organización. 
 
3.1.2.3 Integración de personal en las organizaciones 
Esta función consiste de tres actividades relacionadas: reclutamiento, selección y 
recolocación. 
 
2.1.2.3.1 Reclutamiento  
Es la incorporación de un conjunto de solicitantes para ocupar puestos en la 
organización. El reclutamiento puede ser interno o bien externo, cada uno tiene 
sus ventajas y desventajas. 
 
El reclutamiento interno está enfocado a los empleados actuales para 
promociones y transferencias. Algunas de las ventajas del este reclutamiento es 
que los patrones conocen a sus empleados y los empleados conocen la 
compañía, también la oportunidad de ascender dentro de la empresa puede 
animar a los empleados a mantenerse dentro de la compañía, trabajar duro y ser 
exitosos. 
 
Muchas de las compañías confían en el reclutamiento interno ya que estos 
emplean un sistema de desplegado de puesto, lo que significa anunciar a los 
empleados puestos abiertos en dicha compañía. Este sistema indica los intereses 
en el puesto desplegado, incluye una lista de obligaciones y habilidades mínimas y 
de experiencia que se requieren. 
 
El reclutamiento externo está enfocado al personal  nuevo,  aquel ajeno a la 
empresa. El reclutamiento externo trae sangre nueva a la empresa y puede 
inspirar la innovación. 
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Se basa en el reclutamiento e implica decisiones acerca de quien contratar. 
Algunos de los instrumentos de selección son: 
 
Solicitud e historial: dan información básica a empleadores potenciales, con el 
fin de efectuar un primer recorte entre los candidatos, los patrones revisan los 
perfiles y antecedentes de varios solicitantes. Incluye información sobre el nombre 
del solicitante, educación, ciudadanía, experiencia laboral, certificaciones etc. 
 
Entrevistas: estas son las herramientas más populares de selección que todas 
las compañías emplean.  
 
Las entrevistas pueden ser no estructuradas, donde el entrevistador hace 
preguntas diferentes a varios entrevistados, además éste puede efectuar un 
sondeo, es decir efectuar preguntas de seguimiento para aprender más sobre el 
candidato. 
 
Las entrevistas estructuradas son técnicas que implica hacer a cada solicitante las 
mismas preguntas y comparar sus respuestas con un conjunto estandarizado de 
ellas. Su primer enfoque es la entrevista situacional, donde se centra sobre 
situaciones hipotéticas. Su segundo enfoque es llamado entrevista de descripción 
de conducta, exploran lo que los candidatos hicieron en el pasado. 
 
Verificación de referencias: todas las organizaciones usan una referencia o una 
verificación de registro de empleo y de educación para cerciorarse que dicho 
solicitante esté apto para desarrollar cualquier función dentro de la empresa. 
 
Pruebas de personalidad: estas son menos populares para la selección de 
empleados. 
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Pruebas de capacidad cognoscitiva: están entre los instrumentos más antiguos 
de selección de personal. Miden una gama de capacidades intelectuales, incluida 
la comprensión verbal (vocabulario, lectura) y la aptitud métrica (cálculos 
matemáticos). 
 
Pruebas de desempeño: son procedimientos en los cuales quien toma la prueba 
desempeña una muestra del trabajo. Algunas de las compañías utilizan este 
método en puestos secretariales y de oficina. 
 
Pruebas de integridad: se usan para evaluar la honestidad del candidato a un 
puesto. Una de las formas de integridad es el polígrafo o los detectores de 
mentiras los cuales se han prohibido en la mayoría de propósitos de empleos. Las 
pruebas de papel y lápiz son los instrumentos mas recientes para medir la 
integridad. 
 
Confiabilidad y validez: la primera se refiere a la consistencia de las 
clasificaciones de los exámenes en el transcurso del tiempo y a través de las 
mediciones alternativas. La segunda (validez) es el punto hasta el cual un examen 
de selección predice o se correlaciona con el desempeño en el trabajo. 
 
3.1.2.4 Desarrollo de las fuerzas de trabajo 
2.1.2.4.1 Capacitación 
Ésta usualmente se refiere a enseñar a trabajadores de nivel bajo, como realizar 
sus trabajos actuales, mientras que desarrollo implica enseñar a los gerentes y a 
los empleados profesionales habilidades más amplias para sus trabajos actuales y 
futuros. 
 
2.1.2.4.2 Tipos de Capacitación 
Hoy en día muchas de las empresas invierten en un entrenamiento personal y la 
productividad de la organización. 
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Inducción: Se usa generalmente para familiarizar a nuevos empleados con sus 
nuevos trabajadores, unidades de trabajo y la organización en general.  
 
Bien hecha la inducción tiene un número de beneficios reputados, incluida la baja 
rotación de empleados, estado de ánimo elevado, mayor productividad, menor 
reclutamiento y costos de capacitación y similares. 
 
La capacitación en equipo: enseña a los empleados las habilidades que 
necesitan para trabajar juntos y también facilita su interacción. 
 
La capacitación para la diversidad: se enfoca en la creación de conciencia en 
cuestiones de diversidad así como en proporcionar las habilidades que los 
empleados  necesitan para trabajar con otros diferentes a ellos. 
 
2.1.2.4.3 Evaluación del desempeño 
 
Es la medición del desempeño del trabajo en un empleado. Esta evaluación tiene 
dos fines básicos.  
 
El primero sirve a un propósito  administrativo, aporta información para adoptar 
decisiones de salario, promoción, despido y provee documentación que justifique 
éstas decisiones ante los tribunales. La segunda y quizás la más importante sirve 
como un propósito de desempeño, la información se usa para diagnosticar 
necesidades de capacitación, planeación de carreras y similares.  
 
La retroalimentación basada en la evaluación de la información da la base para el 
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Las evaluaciones de carácter involucran juicios subjetivos sobre el desempeño del 
empleado, contiene dimensiones tales como: liderazgo, iniciativa y actitud. 
 
Las evaluaciones del comportamiento se enfocan más sobre aspectos 
observables del desempeño. Se enfocan sobre comportamientos específicos 
prescritos que ayudan asegurar que todas las partes entiendan lo que realmente 
están midiendo las calificaciones, como son menos ambiguas también ayudan a 
proporcionar retroalimentaciones útiles. 
 
Las evaluaciones de resultados tienden a ser más objetivas y se enfocan a la 
reproducción de datos como volumen de ventas, unidades producidas o utilidades. 
El propósito de ésta es estar de acuerdo en un conjunto de objetivos que sean 
claros, específicos y alcanzables. 
 
Así como hay muchos métodos para recoger información de evaluación del 
desempeño hay diferentes fuentes que proporcionan información de la evaluación 
del desempeño. Gerentes y supervisores son la fuente tradicional de información 
de la evaluación de puestos que con frecuencia están en la mejor posición para 
observar el desempeño de un empleado. 
 
Los compañeros y miembros de equipo a veces ven dimensiones diferentes del 
trabajo y a menudo son mejores para identificar potencial de liderazgo y 
habilidades interpersonales. 
 
Los clientes internos y externos también se utilizan como fuentes de información 
de evaluación. Los clientes externos se han usado en algún tiempo para evaluar 
empleados de restaurantes, mientras que los clientes internos pueden incluir a 
quien sea dentro de la organización que dependa de la producción de trabajo de 
un empleado. 
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2.1.2.4.4 Diseño de sistemas de recompensas. 
 
Los sistemas de recompensa son otro conjunto importante de las actividades de 
administración de recursos humanos.  
 
La mayor parte de esta sección estará dedicada a las recompensas monetarias, 
como retribuciones y beneficios adicionales. 
 
Los sistemas de recompensas pueden servir a los propósitos estratégicos de 
atraer, motivar y conservar a los empleados. Los sueldos pagados  al personal  
están basados sobre un conjunto de fuerzas complejas. 
 
Son cruciales tres tipos de decisiones para diseñar un plan de pago de efectivo: 
nivel de pago, estructura de pago y pago individual. 
 
El nivel de pago se refiere a elegir si se es una compañía que paga alto, promedio 
o bajo. La compensación es un costo principal para cualquier organización de 
modo que los sueldos bajos se justifican sobre base financiera de corto plazo. 
 
La decisión de estructura de pago es la selección de cómo poner precio a 
diferentes puestos dentro de la organización. Los puestos que son similares en 
valor usualmente están agrupados en familias de puestos. 
 
Finalmente las decisiones individuales de pago conciernen tasas de pago distintas 
para pagos de valor similar dentro de la misma familia. Las diferencias de pago se 
deciden de dos maneras dentro de familias de empleos. Primero algunos puestos 
están ocupados por personas con mayor antigüedad que otras, segundo que 
empleados pueden ser mejores en su trabajo en consecuencia merecedores de un 
nivel  de paga superior. 
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Así mismo se ha diseñado un sistema de incentivos para animar y motivar a los 
empleados a ser más productivos. Los planes de incentivos individuales son el tipo 
mas frecuente, este consiste de una forma objetiva y generalmente son usados en 
trabajos de ventas, este estará determinado por el empleado y pueden ser muy 
motivadores. 
 
Existen varios tipos de incentivos de grupo donde la remuneración esta basada en 
el desempeño de grupo. Los planes de reparto de ganancia se concentran en 
ahorrar dinero. Los planes de reparto de utilidades dan incentivos a los 
trabajadores basados en la productividad de la unidad, departamentos, plantas o 
















2.1.2.4.5 Gestión de recursos humanos 
Gestión de recursos humanos (GRH), estrategia empresarial que subraya la 
importancia de la relación individual frente a las relaciones colectivas entre 
gestores o directivos y trabajadores. La GRH se refiere a una actividad que 
depende menos de las jerarquías, órdenes y mandatos, y señala la importancia de 
una participación activa de todos los trabajadores de la empresa. El objetivo es 
fomentar una relación de cooperación entre los directivos y los trabajadores para 
Mezcla de 
sueldos 
Factores internos Factores externos 
Política de compensación de la 
organización 
Valor del trabajo 
Valor relativo del 
empleado 
Capacidad de remuneración del 
patrón 
Condiciones del mercado laboral 
Tasa de salario del área 
Costo de vida 
Negociación colectiva 
Requisitos legales 
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evitar los frecuentes enfrentamientos derivados de una relación jerárquica 
tradicional. Cuando la GRH funciona correctamente, los empleados se 
comprometen con los objetivos a largo plazo de la organización, lo que permite 
que ésta se adapte mejor a los cambios en los mercados. 
La gestión de recursos humanos (GRH) implica tomar una serie de medidas, entre 
las que cabe destacar:  
 El compromiso de los trabajadores con los objetivos empresariales. 
 El pago de salarios en función de la productividad de cada trabajador.  
 Un trato justo a éstos. 
 Una formación profesional continuada.  
 Vincular la política de contratación a otros aspectos relativos a la 
organización de la actividad como la producción, el marketing y las 
ventas.  
Algunas empresas llevan a cabo parte de estas medidas, pero son pocas las que 
las aplican todas de forma simultánea. La aplicación de éstas medidas es 
independiente del sector industrial al que pertenezca la empresa. 
Existe tres clases fundamentales de relaciones empresario-trabajadores. Por lo 
general, la negociación colectiva es el proceso de negociación entre empresarios y 
sindicatos de trabajadores para establecer de modo conjunto los niveles salariales 
y las condiciones laborales, pero este tipo de colectivismo se aplica cada vez 
menos en los países con políticas económicas ultraliberales. 
El segundo tipo es la aplicación de las políticas de GRH. Sin embargo, el tercer 
tipo es el más común: la organización jerárquica en la que los gestores o directivos 
imponen sus decisiones de forma independiente de la negociación colectiva o la 
GRH. 
Permitir la participación de los trabajadores en la toma de decisiones y en la 
organización de la actividad implica darles información adicional y consultarles 
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sobre cómo deben desarrollarse estas actividades. La clave de la GRH reside en 
que la comunicación fluya del nivel superior al nivel inferior y viceversa. No basta 
con breves reuniones ni con una transmisión de órdenes de los gestores a los 
trabajadores. La participación activa de los trabajadores requiere la creación de 
grupos de reflexión para solucionar los distintos problemas y reuniones periódicas 
entre éstos y los gestores de la empresa.  
Estas reuniones subrayan la importancia del control de calidad de los bienes y 
servicios producidos por la compañía. Esa participación permite que la empresa 
aproveche al máximo la preparación de sus trabajadores, así como sus iniciativas. 
De esta forma, se fomenta, en ciertos casos, una relación de confianza entre el 
empresario y sus subordinados.  
El segundo elemento de la GRH implica relacionar los salarios con la 
productividad de cada trabajador. En vez de pagar un salario homogéneo en 
función del trabajo a realizar, como ocurre cuando se aplica la negociación 
colectiva, el salario se establece en función de la productividad de cada uno y de 
la buena marcha de la empresa. Los trabajadores reciben un pago por obra o 
rendimiento. El reparto de parte de los beneficios y de acciones entre los 
trabajadores asegura la vinculación de la remuneración laboral con el buen 
funcionamiento de la compañía. Estas políticas implican que ambas partes 
participan del riesgo y de los beneficios de la compañía. 
Las organizaciones que aplican la GRH dedican parte de sus recursos a la 
selección de personal y a la formación profesional de éste. 
Intentan contratar a trabajadores que puedan ocupar diferentes puestos en vez de 
aplicar estrictas demarcaciones de cada tipo de trabajo. Los trabajadores deben 
poder adaptarse a los cambios en las condiciones laborales, negociando de modo 
periódico el número de horas laborales.  
Estas organizaciones pretenden eliminar las tradicionales jerarquías que 
distinguen entre trabajadores de cuello blanco y operarios u obreros. Los 
Necesidades de mejoramiento en la motivación del cliente interno y en el servicio que se brinda al cliente externo 
en la cadena de “Tiendas $1, $2, $3”, durante el tercer cuatrimestre del año 2007. 
 
23 
     BRA. LUBBY L. PERALTA MARÍN 
 
empleados deben recibir el mismo trato en cuanto a modalidades de pago, fijación 
de objetivos y otros beneficios, como los bonos de comida o los tiquetes para 
almuerzos. 
El último elemento de la GRH implica que las relaciones entre gestores y 
trabajadores no sólo dependen de los responsables del departamento de personal, 
también se subraya la necesidad de vincular las relaciones de los trabajadores con 
la actividad empresarial. 
 
3.1.3 Dirección 
2.1.3.1 Motivación  
2.1.3.1.1 La motivación Humana 
 
La motivación (Chiavenato, 1999) es uno de los factores internos que requiere 
mayor atención. El concepto de motivación es difícil de definir ya que cada autor 
tiene su propio concepto. De manera amplia es aquello que impulsa a una persona 
a actuar de determinada manera o bien que origina una propensión hacia un 
comportamiento específico. Este impulso a actuar puede provocarlo un estimulo 
externo (que provienen del ambiente) o puede ser generado internamente en los 
procesos mentales del individuo. 
 
La motivación se explica en función de conceptos como fuerzas activas o 
impulsadoras traducidas con palabras como deseo y rechazo.  
 
La motivación es un factor, entre varios, que interviene en el desempeño del 
personal. Otros factores pueden ser la capacidad, los recursos y las condiciones 
para el desempeño. Uno puede estar muy motivado para hacer una carrera 
ayudando a la gente dentro de la profesión médica pero ha esta hay que sumar la 
capacidad científica, los recursos para el aprendizaje que existen en su centro de 
estudios. 
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En lo que atañe la motivación las personas son diferentes: las necesidades varían 
de individuo a individuo y proceden diversos patrones de comportamiento. Los 
valores sociales y la capacidad individual para alcanzar los objetivos también son 
diferentes varían con el tiempo. En otras palabras aunque varíen los patrones de 
comportamiento en esencia el proceso que los origina es el mismo para las 
personas. En este sentido existen tres premisas que expliquen el comportamiento 
humano: 
 
El comportamiento es causado: Existe una causalidad del comportamiento, 
tanto la herencia como el ambiente influyen de manera decisiva en el 
comportamiento de las personas el cual se origina en estímulos internos o 
externos. 
 
El comportamiento es motivado: el comportamiento no es causal ni aleatorio, 
siempre esta dirigido u orientado hacia algún objetivo. 
 
El comportamiento está orientado hacia objetivos: en todo comportamiento 
existe un impulso, un deseo, una necesidad, una tendencia, expresiones que 
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2.1.3.1.2 Ciclo motivacional 
El ciclo motivacional empieza cuando surge una necesidad. Cada vez que rompe 
una necesidad, ésta rompe el estado de equilibrio del organismo y produce un 
estado de tensión, insatisfacción, inconformismo y desequilibrio que lleva al 
individuo a desarrollar un comportamiento o acción capaz de descargar la atención 
y liberarlo de la inconformidad y del desequilibrio.  
 
Si el comportamiento es eficaz el individuo satisfará la necesidad y por ende 
descargará la tensión provocada por aquella.Algunas veces la necesidad  puede 
satisfacer el ciclo motivacional o bien puede originar frustración o en algunos 
casos compensación. 
 
Una vez satisfecha la necesidad, el organismo recobra su estado de equilibrio 
anterior, su manera de adaptarse al ambiente.Cuando se presenta frustración de 
la necesidad en el ciclo la tensión provocada por el surgimiento de la necesidad 
encuentra una barrera u obstáculo que impide su liberación. Al no hallar  una vía 
indirecta de salida, bien sea mediante lo psicológico (agresividad, descontento, 
tensión emocional, apatía, indiferencia, etc.) o bien lo fisiológico (tensión nerviosa, 
insomnio, repercusión cardiacas o digestivas, etc.). 
 
En otras ocasiones aunque la necesidad no se satisfaga, tampoco existe 
frustración porque puede transferirse o compensarse. Esto ocurre cuando la 
satisfacción de otra necesidad ligar, reducir o calmar la intensidad de una 
necesidad que no puede satisfacerse. 
 
La satisfacción de algunas necesidades es transitoria y pasajera; el 
comportamiento es casi un proceso continuo de solución de problemas y 
satisfacción de necesidades a medida que van apareciendo. 
Necesidades de mejoramiento en la motivación del cliente interno y en el servicio que se brinda al cliente externo 
en la cadena de “Tiendas $1, $2, $3”, durante el tercer cuatrimestre del año 2007. 
 
26 
     BRA. LUBBY L. PERALTA MARÍN 
 
Las teorías mas conocidas sobre motivación están relacionadas con las 
necesidades humanas, la teorías de Maslow abarca sobre la jerarquía de dichas 
necesidades. 
 
No existe mucha motivación y ésta se debe reponer periódicamente. La teoría de 
la motivación y las prácticas motivacionales se refieren a procesos que en realidad 
jamás acaban, ya que se basa en el supuesto de que la motivación se puede 
“acabar” con el tiempo.  
 
La motivación es un instrumento que permite a los gerentes ordenar las relaciones 
laborales en la organización. Si los administradores saben qué mueve a las 
personas que trabajen para ellos, pueden adaptar las asignaciones y 
recompensas laborales a lo que hace que estas personas laboren eficientemente.  
Una revisión de las evidencias existenciales nos permite identificar cuatro factores 
que fomentan la satisfacción de los empleados: trabajo mentalmente estimulante, 
remuneración equitativa, condiciones laborales de apoyo y compañeros que los 
respalden. Es importante que los administradores controlen todos estos factores. 
Trabajo estimulante: las personas prefieren trabajos que les den la oportunidad de 
aplicar sus destrezas y capacidades y que además les ofrezcan tareas variadas, 
libertad y retroalimentación sobre su desempeño. Estas características hacen que 
el trabajo provea un estimulo intelectual. 
 
Remuneración equitativa: los empleados los empleados quieren esquemas de 
pago y ascenso que les parezcan justos, claros y que respondan a sus 
expectativas. 
 
Los científicos que estudian el comportamiento acostumbran desestimar el valor 
del dinero como motivador y prefieren subrayar la importancia de un trabajo 
estimulante, metas, toma participativa de decisiones, retroalimentación, equipos 
de trabajos unidos y otros factores no pecuniarios. 
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El dinero es importante para los empleados porque es un medio de intercambio. 
Puede ser que las personas no trabajen solo por dinero pero de ser lo contrario 
nadie estaría dispuesto a trabajar en las organizaciones. 
 
Condiciones laborales de apoyo: los empleados se interesan en su entorno laboral 
tanto por comodidad propia como para facilitarse la realización de un buen trabajo. 
 
Compañeros que respaldan: las personas obtienen mas del trabajo que el puro 
dinero o realizaciones materiales. No es de sorprender que tener compañeros 
amigables y que brinden apoyo aumenta la satisfacción laboral. El comportamiento 
del jefe es también determinante importante de la satisfacción. 
 
2.1.3.1.3 Jerarquías de las necesidades según Maslow 
 
La teoría motivacional mas conocida es la de Maslow, basada en la llamada 
jerarquías de necesidades humanas. Según dicho autor estas necesidades están 











Necesidades de Estima 
Necesidades de Pertenencia 
Necesidades de Seguridad 
Necesidades Fisiológicas 
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Según Maslow, las personas tendrán motivos para satisfacer cualquiera de las 
necesidades que les resulten más predominantes en un momento dado. El 
predominio de una necesidad dependerá de la situación presente de la persona y 
de sus experiencias recientes. A partir de las necesidades físicas, se debe ir 
satisfaciendo cada necesidad, antes que la persona desee satisfacer la necesidad 
del siguiente nivel.  
 
En la base de la pirámide están las necesidades más elementales y recurrentes 
que son conocidas como las necesidades primarias, y en la cima se hallan las más 
sofisticadas y abstractas que corresponden  a las necesidades secundarias. 
 
Necesidades fisiológicas: constituyen el nivel mas bajo de las necesidades 
humanas. Son las necesidades innatas (alimentación, cansancio, reproducción de 
especies), estas necesidades también son conocidas como biológicas o básicas. 
Dichas necesidades están relacionadas con la subsistencia y existencia del 
individuo. Su principal característica es la premura, es decir, cuando algunas de 
ellas no pueden satisfacerse, domina la dirección del comportamiento de la 
persona.  
 
En el análisis de este estudio se encontraran aspectos relacionados con este tipo 
de necesidad tales como: higiene, salario, condiciones físicas del local, etc. (Ver 
anexo No. 1) 
 
Necesidades de seguridad: constituyen el segundo nivel de las necesidades 
humanas. Llevan a que la persona se proteja de cualquier peligro real o 
imaginario, físico o abstracto. Estas necesidades surgen del comportamiento 
humano cuando las necesidades fisiológicas están relativamente satisfechas.  
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Las necesidades de seguridad tienen gran importancia ya que en la vida 
organizacional las personas dependen de las organizaciones y de las decisiones 
administrativas arbitrarias o las decisiones inconsistentes o incoherentes pueden 
provocar incertidumbre o inseguridad en las personas en cuanto a su permanencia 
en el trabajo. 
 
Podremos encontrar en esta tesis aspectos de relevancia para los trabajadores 
como: primeros auxilios, cláusulas del contrato, etc. (ver anexo No. 1). 
 
Necesidades sociales (pertenencia): están relacionadas con la vida del individuo 
en sociedad junto a otras personas, estas son las necesidades de asociación, 
participación, amistad, afecto y amor; como se reflejan en la encuesta que se llevo 
a cabo, aspectos tales como: la comunicación con su jefe, con el supervisor, 
celebraciones de fechas especiales, etc.(ver anexo No. 1) 
 
La motivación (Stephen Robbins, 2004) son los procesos que dan cuenta de la 
intensidad, dirección y persistencia del esfuerzo de un individuo por conseguir una 
meta.  
 
Necesidades de autoestima: están relacionadas con la manera como se ve y se 
evalúa la persona, es decir con la autoevaluación y la autoestima. Incluye la 
seguridad de si mismo, la confianza en si mismo, la necesidad de aprobación y 
reconocimiento social, estatus, prestigio. La satisfacción de estas necesidades 
conduce a sentimientos de confianza en si mismo, valor, fuerza, prestigio, poder, 
capacidad y utilidad. Su frustración puede provocar sentimientos de inferioridad, 
debilidad, dependencia y desamparo, las cuales a su vez puede llevar al desanimo 
o a ejecutar actividades compensatorias. 
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Necesidades de autorrealización: son las necesidades humanas más elevadas, 
se hallan en la cima de la jerarquía. Llevan a la persona a desarrollar su propio 
potencial y realizarse como criaturas humanas durante toda la vida. 
 
Las actividades de autorrealización se relacionan con autonomía, independencia, 
autocontrol, competencia y plena realización del potencial de cada persona, de los 
talentos individuales. 
 
En cuanto a las cuatro necesidades anteriores pueden satisfacerse mediante 
recompensas externas concretas (dinero, alimentación, amistades, elogios), 
mientras que las necesidades de autorrealización solo pueden satisfacerse 
mediante recompensas de intrínsecas que las personas se dan a si mismas, que 





El liderazgo ha sido definido como la "actividad de influenciar a la gente para que 
se empeñe voluntariamente en el logro de los objetivos del grupo". 
 
De tal definición surgen los dos campos fundamentales de liderazgo: 
1) El proceso intelectual de concebir los objetivos de la organización. 
2) El factor humano, esto es, influenciar a la gente para que voluntariamente se 
empeñe en el logro de los objetivos. 
Kottler 1988, dice que el liderazgo se caracteriza por: 
 
Concebir una visión de lo que debe ser la organización y generar las estrategias 
necesarias para llevar a cabo la visión. 
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Algunas de las características de una persona líder son: tienden a ser más 
brillantes, tienen mejor criterio, interactúan más, trabajan bien bajo tensión, toman 
decisiones, tienden a tomar el mando o el control, y se sienten seguros de sí 
mismos. 
 
El verdadero líder es el "alma" de la empresa y es el que genera el entusiasmo 
que motivará el rendimiento. Los líderes deben saber elegir el momento oportuno; 
su estilo y aptitudes deben adecuarse a las últimas necesidades de la 
organización. Existen cuatro tipos de líderes. Cada uno suele ser sumamente 
efectivo en el momento apropiado de la trayectoria de la compañía. 
 
1. Líderes audaces 
Son generalmente los fundadores o creadores de la institución o compañía. 
Poseen la pasión y el genio para hacer realidad los sueños que otros creen 
inalcanzables.  
Los verdaderos líderes audaces son personas que apuestan su patrimonio y 
reputación personal al éxito de los cambios significativos que realizan en el modo 
en que operan sus organizaciones.  
 
2. Líderes cautelosos 
Están interesados y comprometidos en hacer que la empresa o institución pase de 
una etapa inicial de crecimiento a una sana madurez. Su punto de vista es 
evolutivo en lugar de revolucionario. Sus atributos de liderazgo son la estabilidad y 
un claro sentido de dirección para la organización. Su función es facilitar la 
evolución de la compañía para garantizar su crecimiento a largo plazo.  
Hacen que las empresas se conserven robustas y posibilitan que se desarrollen de 
una manera sistemática y previsible. No todos los gerentes de estilo cauteloso son 
líderes.  
Algunos son en realidad simplemente "guardianes" que no incrementan el valor de 
la compañía.  
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Seleccionan las mejores partes de la institución y la mano de obra para garantizar 
su supervivencia. Eliminan aquellas unidades que no son necesarias o cuya 
existencia amenaza a toda la organización. Estos líderes frecuentemente salvan a 
las empresas que se hallan al borde del colapso.  
 
4. Funerarios 
Su tarea es cosechar los frutos de la empresa, cerrarla o fusionarla con otra. Se 
hacen cargo de los sobrevivientes y de otros que se hayan visto afectados por la 
defunción de la institución. 
Se encargan de tomar decisiones en un momento en que los que están 
demasiado cerca de una situación o demasiado involucrados personalmente en 
una historia, son incapaces de pensar claramente por sí mismos.  
El líder funerario debe tomar la decisión adecuada en relación con la existencia de 
las divisiones o productos de una empresa que está en problemas o inclusive 
sobre la misma compañía. 
 
2.1.3.2.1 Características de los líderes 
 
 Dedicación 
Los líderes estratégicos están comprometidos con la supervivencia a largo plazo y 
la prosperidad de las organizaciones. Esos son los objetivos primordiales cuya 
importancia nunca esta de más enfatizar. 
 
 Pasión 
Los líderes deben amar la organización y sus objetivos. Deben tener el deseo de 
anteponer las metas de la empresa a todo lo demás; requieren pasión.  
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Los diferentes tipos de líderes exhiben distintas clases de pasión. Los líderes 
audaces concentran su pasión e impulso estratégico en crear algo que creen que 
es único. El impulso de los líderes cautelosos es más sutil y menos visible. Están 
dedicados a sostener el crecimiento y rentabilidad de la compañía o a sostener la 
robustez y vigor de la institución pública. Están orientados a los cambios 
progresivos y no a los cambios espectaculares.  
Los líderes de estilo cauteloso suelen expresar claramente sus metas e 
intenciones y están apasionadamente comprometidos con hacerlas realidad. 
Aunque parezcan fríos y calculadores, el cirujano y el funerario son también 
líderes apasionados que poseen el impulso y la dedicación para efectuar los 
difíciles cambios, ya sea para renovar sus instituciones o mantenerlas productivas 
todo el tiempo que sea posible. El cirujano esta dispuesto a eliminar los 
segmentos enfermos e improductivos para hacer más sana la organización en su 
conjunto y para que pueda existir más tiempo. 
El funerario tiene la capacidad de hacer lo necesario para ayudar a la organización 
a aprovechar al máximo sus últimos momentos.  
 
 Credibilidad 
Los líderes hacen lo que dicen, la coherencia de las acciones y palabras es 
esencial así como es también lo es la honestidad. Si las circunstancias determinan 
la realización de cambios, un líder debe estar dispuesto a explicar el motivo y ser 
capaz de hacerlo; si no se obtienen los resultados prometidos, un líder debe ser 
capaz de admitir errores o defectos. Los líderes estratégicos hacen más que 
pronunciar discursos que digan lo que la gente quiere oír.  
No solamente son creíbles sino previsibles. No hacen promesas desmedidas ni 
crean sorpresas y desilusiones. Cuando los cambios se hacen necesarios, los 
líderes los discuten con su equipo. En efecto, esta clase de comunicación en 
equipo es una de las características que define a los líderes estratégicos de todos 
los tipos. 
Necesidades de mejoramiento en la motivación del cliente interno y en el servicio que se brinda al cliente externo 
en la cadena de “Tiendas $1, $2, $3”, durante el tercer cuatrimestre del año 2007. 
 
34 
     BRA. LUBBY L. PERALTA MARÍN 
 
 
 Aptitudes Extraordinarias     
El líder estratégico debe ser el mejor en algún aspecto clave de la empresa y ser 
capaz de convertir esta cualidad en algo realmente diferente.  
Algunos líderes se desempeñan mejor en el desarrollo y diferenciación de los 
productos y servicios de la compañía, algunos se destacan en las ventas y otros 
resuelven problemas de manera singular.  
Este talento especial es el motor estratégico que le posibilita al líder y a la firma 
obtener y conservar una ventaja competitiva y, a veces hasta injusta. 
 
 Aptitud para establecer un plan estratégico exitoso 
La pasión o impulso es inútil si el líder no tiene un plan estratégico claro, 
comprensible y realista que le comunique al equipo hacia donde se dirige la 
institución. El plan estratégico define cada una de las funciones de la empresa y 
describe a grandes rasgos las expectativas para todas las personas que trabajan 
en proyectos, producción, ventas, etc. El plan le indica al equipo cómo tener éxito, 
ya que especifica lo que cada grupo del mismo tiene que realizar para triunfar y 
explica como cada uno de ellos encaja dentro de la visión, rumbo y estrategia 
totales.  
Los líderes son parte de la acción y comparten los riesgos y recompensas de la 
puesta en marcha del plan estratégico que han creado. Asumen tanto la 
responsabilidad de los fracasos como de los éxitos. No pueden describir cada 
actividad de la compañía, sin embargo, deben describir las acciones clave para 
lograr el éxito, así como de qué manera y en qué momento deben ser ejecutadas. 
Todas las acciones esenciales para la implementación del plan estratégico, a corto 
y a largo plazo, son responsabilidad del líder estratégico. 
 
 
 Flexibilidad y disposición para dejar el poder 
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El líder estratégico comprende que dado que ninguna solución es duradera, la 
empresa debe prever y responder con rapidez y decisión a los cambios. Por 
consiguiente, el plan estratégico y el motor estratégico también deben evolucionar 
con el transcurso del tiempo. Para tener éxito, los líderes deben mantenerse 
flexibles. Y el desafío más grande para la flexibilidad de visión y acción de un líder 
es saber cuándo debe dejar ese rol a un sucesor y tener la capacidad de hacerlo. 
 
 Aptitud para formar y conservar el equipo adecuado 
La constitución de un equipo es un aspecto del liderazgo que a menudo se pasa 
por alto. Sin un equipo, el líder no puede liderar: sin el equipo adecuado, un líder 
no puede conducir en forma efectiva. 
Primero viene la incorporación, los líderes deben tener la capacidad de identificar 
los distintos tipos de personas que necesitan para implementar el plan estratégico 
a largo plazo y evitar la tentación de incorporar solamente las personas que están 
más a su alcance, que le agradan o que se asemejan a ellos.  
El motor estratégico deberá especificar qué cualidades se requieren, los 
integrantes del equipo deben ser capaces de fomentar relaciones duraderas y no 
solamente "recibir el pedido y echar a correr". 
Una vez que tiene un equipo, el líder debe ser capaz de motivarlo 
adecuadamente. Algunos equipos requerirán gratificaciones y recompensas 
inmediatas, algunos necesitarán seguridad y otros responderán positivamente si 
tienen pleno control sobre lo que hacen y cómo lo hacen. Es probable que las 
correspondientes recompensas del equipo no sean de agrado personal del líder. 
Pero posiblemente sea esencial proporcionarlas para el logro del éxito. 
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La conservación del personal es muchas veces el aspecto más difícil de la 
formación de un equipo. El líder debe tener la capacidad de conservar el personal 
clave durante el período requerido.  
La continuidad involucra prepararse para el futuro con una fuerte planificación de 
la sucesión para todos los protagonistas clave, incluyendo al líder estratégico. 
Muchos líderes carecen de la capacidad de prepararse para su propia jubilación, 
ya sea voluntaria o de otra índole.  
Debido a que se aferran a la autoridad durante demasiado tiempo sin preparar a 
un sucesor, la empresa no sobrevive mucho tiempo sin ellos.  
Los líderes consolidados comienzan a creer que son infalibles y omnipotentes. 
Atribuyen el éxito de la organización a su propio talento e ignoran los aportes del 
equipo. Terminan considerando a los integrantes del mismo como mercaderías o 
piezas intercambiables que son fáciles de reemplazar, y que se puede usar o 
abusar de las mismas a voluntad. 
Esta actitud es una invitación al fracaso. Los miembros del equipo se sienten 
desencantados e inclusive, abiertamente hostiles. Un líder al que se lo aplaude 
como salvador, se lo proclama genio creativo o simplemente se lo convierte en el 
"hombre de negocios del año" deberá inmediatamente comenzar a planificar su 
retiro o dedicarse a una nueva profesión. 
 
2.1.3.2.2 Características de los diferentes tipos de equipos/líderes 
 
Los miembros del equipo del líder audaz se asemejan a éste. Es probable que 
sean personas sumamente dinámicas y flexibles, y que estén dispuestas a 
arriesgar toda su trayectoria e inclusive sus patrimonios personales.  
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Están motivados por la posibilidad de tornar realidad algo nuevo y diferente 
(muchas veces revolucionario), y formar parte de un equipo innovador. Sin 
embargo, es probable que quieran participar en forma muy activa. Y cuando la 
actividad pierde impulso y las cosas se vuelven menos estimulantes, estas 
personas tienden a aburrirse y a querer pasar a otra cosa. Los líderes deben estar 
alertas ante este hecho y listos para buscar sustitutos. Sin embargo, el nuevo 
equipo tiende a ser bastante diferente del líder audaz, tal vez esto indique que 
llegó el momento de que el líder audaz debe marcharse. 
En el equipo del líder cauteloso, éste deberá proporcionar una estructura, 
beneficios y recompensas progresivas. La empresa se tornara más estable, más 
previsible y menos estimulante. Mientras la compañía esté en condiciones de 
continuar creciendo y prosperando, este enfoque está justificado. 
El desafío es que el liderazgo reconozca cuando es el momento para la reducción 
de personal, o sea, cuando el cirujano o el funerario deberán asumir la dirección 
del equipo. El equipo del cirujano o del funerario será pequeño y se concentrará 
estrictamente en la supervivencia. El equipo debe estar dispuesto a poner en tela 
de juicio todas las actividades y cortar donde sea necesario. 
 
2.1.3.2.3 El papel que desempeña el motor estratégico 
No solamente el equipo debe adecuarse al estilo del liderazgo, sino que debe 
adecuarse perfectamente al motor estratégico del líder.  
Si los integrantes del equipo no están en armonía con el motor, es decir, con lo 
que el líder considera que es la ventaja competitiva de la firma, deben ser re 
instruidos o removidos.  
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El líder cauteloso necesita personas que sepan trabajar en equipo y no virtuosos 
que buscan aplausos; el cirujano no puede tener en su equipo personas cuyos 
recuerdos de tiempos de vacas gordas los haga sentirse incómodos con la 
exigencia de ser "austeros y ahorrativos". 
 
3.1.3.3 Trabajo en Equipo 
Con frecuencia se utilizan las palabras grupos y equipos en forma indistinta. Un 
grupo de trabajo es un conjunto de personas que trabajan en la misma área  o que 
se han agrupado para emprender una tarea, pero que no necesariamente se 
integran como unidad ni logran mejoras importantes en el desempeño. 
Un equipo de trabajo se integra con personas (grupos pequeños) con habilidades 
suplementarias quienes confían las unas con las otras y se han comprometido con 
un objetivo, metas, y un enfoque común para el cual se consideran a si mismas 
mutuamente responsables. Un verdadero equipo se compromete a trabajar 
exitosamente en conjunto para lograr un desempeño elevado. 
Los grupos no los individuos, son los aladrillos ideales de la organización. Hay por 
lo menos seis razones para diseñar todas las tareas en esquemas de grupos. 
1. Los grupos pequeños son buenos para la gente. Satisfacen necesidades 
sociales y brindan apoyo a los empleados en épocas de tensión y crisis. 
2. Los grupos son buenos instrumentos para hallar problemas. Son mejores que 
los individuos para mover la creatividad y la innovación. 
3. en numerosos situaciones de toma de decisiones los grupos deciden mejor que 
los individuos. 
4. Los grupos son excelentes para la implantación. Los grupos se ganan el 
compromiso de sus miembros, de modo que las decisiones se pone en práctica 
de buena gana y con más éxito. 
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5. los grupos pueden controlar y disciplinar a los individuos de manera que son 
muy difíciles a través de sistemas coasilegales. Las normas de los grupos son 
poderosos y positivos de control 
6. Los grupos son un medio por el que las organizaciones grandes pueden 
protegerse de muchos de los efectos negativos del aumento de tamaño. Los 
grupos sirven para impedir que las líneas de comunicación sean demasiada 
largas que las jerarquías se hagan demasiado empinadas y que el individuo se 
pierda en la multitud. 
 
2.1.3.3.1 Tipos de grupos 
 
En forma muy general, los equipos se dividen en cuatro  tipos fundamentales. 
Los equipos de trabajo, elaboran o hacen cosas como manufactura, ensamble, 
venta o suministros de servicios. Son estos los que la mayoría de la gente 
proyecta cuando piensan en los equipos de una organización. 
Los equipos de proyecto y desarrollo traban a largo plazo y con frecuencia 
durante varios años. Tienen asignaciones específicas, como una investigación o el 
desarrollo de un producto nuevo, los miembros deben contribuir con sus 
conocimientos y juicio expertos. 
Los equipos paralelos, operan en forma independiente de la estructura de trabajo 
regular de la empresa en forma temporal. Los miembros proceden de unidades 
diferentes y se les piden que desarrollen un trabajo que por lo común no se realiza 
en una estructura estándar. Se le encarga de formular soluciones para problemas 
específicos, pero no tienen autoridad para actuar. 
 
Los equipos administrativos coordinan y dan dirección a las otras subunidades 
bajo su jurisdicción e integran el trabajo entre ellos. El equipo de administración se 
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basa en la autoridad que se desprende de los rangos jerárquicos y es responsable 
del comportamiento de una unidad de la compañía.  
Los gerentes responsables de subunidades distintas forman un equipo junto y en 
la parte mas alta de la organización se encuentra el equipo de administración 
ejecutiva que establece la dirección estratégica y maneja el desempeño general 
de la empresa. 
 
2.1.3.3.2 Tipos de equipos 
 
Los equipos pueden realizar una variedad de cosas que hacer productos, proveer 
servicios, negociar tratos, coordinar proyectos, ofrecer asesorías y tomar 
decisiones. Los cuatro tipos de equipos más comunes que es probable que usted 
encuentre en una organización son: 
Equipos de solución de problemas: estos equipos normalmente estaban 
compuestos de 5 a 12 empleados del mismo departamento que trabajan por hora 
y que dedican unas cuantas horas a la semana para discutir métodos para mejorar 
la calidad, la eficiencia y el clima laboral. 
Equipos de trabajos autoridigidos: son grupos de empleados (generalmente de 
10 a 15 integrantes) que llevan a cobo trabajos altamente relacionados o 
interdependientes y que se hacen cargo de muchas de las responsabilidades de 
sus antiguos supervisores. 
Equipos multidisciplinarios: estos son equipos formados por empleados de un 
nivel jerárquico similar, pero de diferentes áreas de trabajo, que se juntan para 
cumplir una tarea. 
Equipos virtuales: usan la tecnología computacional para aglutinar a los 
miembros físicamente dispersos con el fin de lograr un objetivo común. Además 
permiten a las personas a colaborar la red, usando comunicaciones de conexiones 
de comunicación como las redes de área extensa, videoconferencia o correo 
electrónico, ya sea que les separe una pared o un continente. 
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Estos equipos pueden hacer lo mismo que hacen los demás equipos, como 
intercambiar información, tomar decisiones, completar tareas y además incluir 
miembros de la misma organización o conectarlos con empleados de otras 
organizaciones. 
Los tres factores primarios que marcan la diferencia entre los equipos virtuales y 
los de cara a cara son: 
 
1. La ausencia de expresiones para verbales y no verbales. 
2. Un contexto social limitado. 
3. Capacidad de superar las limitaciones de tiempo y espacio. En conversaciones 
cara a cara, las personas utilizan expresiones para verbales(tono de vos, 
volumen de vos)y no verbales( movimiento ocular, expresión facial, ademanes 
y otro tipo de lenguajes corporales. Todas estas expresiones ayudan a mejor la 
comunicación al proveer un mayor significado pero no están disponibles en 
comunicaciones a través de la red. 
 
2.1.3.3.3 Beneficios de los grupos 
Al analizar la manera de desarrollar equipos de gran rendimiento podemos indagar 
un poco mas acerca de los grupos en general, estos se integran porque son útiles 
para las organizaciones y cumplen con todas las funciones de las empresas. 
 
 Beneficios para las organizaciones  
 Realizar tareas que las personas no harían si trabajaran solas. 
 Llevar habilidades y talentos múltiples a tareas complicadas. 
 Proporcionar un vehículo para la toma de decisiones que permita considerar y 
ventilar opciones múltiples y conflictivas. 
 Brincar un medio eficaz para el control organizacional del comportamiento 
individual. 
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 Facilitar los cambios en las políticas o procedimientos organizacionales. 
 Aumentar la estabilidad organizacional a través de la transmisión de creencias 
y valores compartidos de los nuevos miembros. 
 
 Beneficios para las personas 
 
 Ayudar sobre el aprendizaje sobre la organización y su ambiente. 
 Ayudar a aprender sobre uno mismo. 
 Ayudar a la adquisición de habilidades nuevas. 
 Obtener recompensas valiosas que no son accesibles a través de la iniciativa 
individual. 
 Facilitar directamente necesidades personales importantes, especialmente las 
necesidades de aceptación social. 
 
2.1.3.3.4 Actividades de Grupos 
Si los grupos se van a desarrollar con éxito deben de participar en diversas 
actividades que incluyen: 
 
Formación: los miembros del grupo logran establecer las reglas fundamentales 
para que los comportamientos sean aceptables. 
Tormentas: surgen hostilidades y conflictos y las personas maniobran por puestos 
de poder y posición. 
 
Normas: los miembros del grupo se ponen de acuerdo sobre las metas que 
comparten y se desarrollan normas y relaciones más cercanas. 
 
Desempeño: el grupo canaliza sus energías en el desarrollo de su tarea.Los 
grupos que se deterioran pasan a una etapa de declinación y los temporales 
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añaden una etapa de clausura o terminación. Los grupos se acaban cuando 
terminan su tarea o cuando se disuelven debido a que fracasan o bien se pierde 
en interés. 
 
2.1.3.3.5 Integración de equipos efectivos 
 
Esta se define por tres criterios: 
Primero: el rendimiento productivo del equipo cumple o satisface las normas de 
calidad y cantidad. 
 
Segundo: los miembros del equipo alcanzan la satisfacción de sus necesidades 
personales. 
 
Tercero: los miembros del equipo mantienen el compromiso de trabajar juntos. 
Los equipos efectivos continúan siendo viables y tienen buenas probabilidades 
para un éxito repetido en el futuro. 
 
2.1.3.3.5.1 Enfoque en el desempeño 
 
El elemento clave del equipo de trabajo efectivo es el compromiso con un objetivo 
común. Los mejores equipos son los que han recibido de la dirección de 
desempeño importante y que luego han llegado a un entendimiento y apreciación 
comunes de su propósito, de lo contrario un grupo sería un montón de personas. 
 
Los mejore equipos trabajan duro para desarrollar un entendimiento común sobre 
como trabajaran juntos para alcanzar su objetivo. 
 
El propósito general del equipo debe de traducirse en metas específicas y 
mensurables. Las metas de desempeño basadas en el equipo ayudar a definir y a 
distinguir el producto del equipo, fomentan la comunicación dentro de el, dan 
energías y motivan a sus miembros, aportan retroalimentación sobre el progreso 
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señalan las victorias y derrotas del equipo y garantizan que este se enfoque 
claramente en los resultados. 
 
 
2.1.3.3.5.2 Motivación del equipo de trabajo  
 
Muchas veces las personas trabajan menos duro y son menos productivas cuando 
son miembros de un grupo. Esa holgazanería se da cuando las personas creen 
que sus contribuciones no son importantes, otros harán el trabajo de ellos, su falta 
de esfuerzo no será detectada, o se serán el tonto solitario que trabaja duro 
cuando los otros no lo hacen. 
Por otro lado a veces las personas trabajan mas duro cuando pertenecen a un 
grupo que cuando trabajan solas. El efecto de facilitación social se da porque las 
personas generalmente se motivan mas cuando otros están presentes, les 
preocupa lo que piensen de ellos y desean mantener una autoimagen positiva. 
 
 
2.1.3.3.5.3 Contribuciones de los miembros 
 
Los miembros del equipo deben de seleccionar y capacitar para que sean 
colaboradores eficaces. 
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Las normas son creencias compartidas respecto a como deben de pensar y 
comportarse la gerente. 
 
3.1.3.3.5.5 Roles 
Son conjunto de distintos de expectativas sobre como se deben comportar 
diferentes personas. Mientras que las normas generalmente se aplican a todos los 
miembros del equipo. 
Los roles de especialistas de tareas los realizan personas que tienen mas 
habilidades relacionadas con el trabajo y aptitudes que otros miembros. Estos 
empleados tienen más responsabilidades de toma de decisiones y proporcionan 
instrucciones y asesorías. Mantienen al equipo hacia el logro de las tareas. Los 
especialistas en mantenimiento de equipo desarrollan y conservan la armonía 
dentro de el. Levantan la moral, dan apoyo, humor, alivian los sentimientos 
lastimados y generalmente muestran una preocupación por el bienestar de sus 
miembros  
 
2.1.3.4 Comunicación  
 
La comunicación es un fenómeno inherente a la relación grupal de los seres vivos 
por medio del cual éstos obtienen información acerca de su entorno y son capaces 
de compartirla haciendo partícipes a otros de esa información. 
La comunicación es un proceso de interrelación entre dos (o más) personas donde 
se transmite una información desde un emisor que es capaz de codificarla en un 
código definido hasta un receptor el cual decodifica la información recibida, todo 
eso en un medio físico por el cual se logra transmitir, con un código en convención 
entre emisor y receptor, y en un contexto determinado.  
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El proceso de comunicación emisor - mensaje - receptor, se torna bivalente 
cuando el receptor logra codifica el mensaje, lo interpreta y lo devuelve al emisor 
originario, quien ahora se tornará receptor. 
La comunicación es de suma importancia para la supervivencia de especies 
gregarias, pues la información que ésta extrae de su medio ambiente y su facultad 
de transmitir mensajes serán claves para sacar ventaja del modo de vida gregario. 
Etimológicamente, la palabra comunicación deriva del latín "communicare", que 
puede traducirse como "poner en común, compartir algo".  
 
2.1.3.4.1 Tipos de Comunicación 
La comunicación se puede clasificar de diversas maneras, siendo las siguientes 
las más populares:  
Comunicación humana, se da entre seres humanos. Se puede clasificar también 
en comunicación verbal y no verbal: 
Comunicación verbal, es aquella en la que se usa alguna lengua, que tiene 
estructura sintáctica y gramatical completa:  
Comunicación directa oral: Cuando el lenguaje se expresa mediante una lengua 
natural oral.   
Comunicación escrita: Cuando el lenguaje se expresa de manera escrita.  
Comunicación no verbal: Es aquella que no se da directamente a través de la 
voz.  
Comunicación directa gestual: Cuando el lenguaje se expresa mediante una 
lengua natural signada. 
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Comunicación no humana, La comunicación se da también en todos los seres 
vivos. Comunicación virtual: son las tendencias comunicativas que adoptan los 
usuarios que interactúan hoy mediante las nuevas tecnologías de información y 
comunicación (NTIC); tecnologías éstas que reclaman un lenguaje propio para que 
los mensajes cumplan a cabalidad el propósito comunicativo esperado, al tiempo 
que suscite y motive la interacción.  
Comunicación: Acción y efecto de comunicarse / Proceso de interacción social 
basado en la transmisión de mensajes de información de un ente a otro que 
expresa a través del nexo, relación o diálogo que se establece entre las personas 
y Enlace, relación que existe entre objetos en la cual la acción de uno repercute 
sobre las características de otros. La comunicación nos sirve para diversas partes 
hasta para cuando vamos a fallecer las personas son obsoletas sin un medio de 
comunicación. 
 
2.1.3.4.2 Elementos del proceso comunicativo 
Los elementos o factores de la comunicación humana son: fuente, emisor o 
codificador, código (reglas del signo, símbolo), mensaje primario (bajo un código), 
receptor o decodificador, canal, ruido (barreras o interferencias) y la 
retroalimentación o realimentación (feed-back, mensaje de retorno o mensaje 
secundario). 
Emisor o Fuente: Persona, cosa o proceso que emite un mensaje para alguien, 
es decir hacia un destinatario. 
Transmisor o codificador: Equipo que conecta la fuentes con el canal, que 
codifica el mensaje emitido por la fuente para quesea adecuado y esté disponible 
en el canal. 
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Receptor o decodificador: Equipo situado entre el canal y el destino decodifica el 
mensaje para hacerlo comprensible al destino. Existen dos tipos de receptor, el 
pasivo que es el que sólo recibe el mensaje, y el receptor activo o perceptor ya 
que es la persona que no sólo recibe el mensaje sino que lo percibe y lo 
almacena.  
Destino: Persona cosa o proceso hacia el que se envía el mensaje. 
Código: Es el conjunto de reglas propias de cada sistema de signos y símbolos 
que el emisor utilizará para trasmitir su mensaje, para combinarlos de manera 
arbitraria porque tiene que estar de una manera adecuada para que el receptor 
pueda captarlo. Un ejemplo claro es el código que utilizan los marinos para poder 
comunicarse; la gramática de algún idioma; los algoritmos en la informática, todo 
lo que nos rodea son códigos.  
Mensaje: Es el contenido de la información (contenido enviado): el conjunto de 
ideas, sentimientos, acontecimientos expresados por el emisor y que desea 
trasmitir al receptor para que sean captados de la manera que desea el emisor. El 
mensaje es la información.  
Canal: Es el medio a través del cual se transmite la información-comunicación, 
estableciendo una conexión entre el emisor y el receptor. Mejor conocido como el 
soporte material o espacial por el que circula el mensaje. Ejemplos: el aire, en el 
caso de la voz; el hilo telefónico, en el caso de una conversación telefónica.  
Referente: Realidad que es percibida gracias al mensaje. Comprende todo 
aquello que es descrito por el mensaje.  
Situación: Es el tiempo y el lugar en que se realiza el acto comunicativo.  
Necesidades de mejoramiento en la motivación del cliente interno y en el servicio que se brinda al cliente externo 
en la cadena de “Tiendas $1, $2, $3”, durante el tercer cuatrimestre del año 2007. 
 
49 
     BRA. LUBBY L. PERALTA MARÍN 
 
 
Interferencia o barrera: Cualquier perturbación que sufre la señal en el proceso 
comunicativo, se puede dar en cualquiera de sus elementos. Son las distorsiones 
del sonido en la conversación, o la distorsión de la imagen de la televisión, la 
alteración de la escritura en un viaje, la afonía del hablante, la sordera del oyente, 
la ortografía defectuosa, la distracción del receptor, el alumno que no atiende 
aunque esté en silencio. También suele llamarse ruido  
Retroalimentación o realimentación (mensaje de retorno): Es la condición 
necesaria para la interactividad del proceso comunicativo, siempre y cuando se 
reciba una respuesta (actitud, conducta) sea deseada o no. Logrando la 
interacción entre el emisor y el receptor. Puede ser positiva (cuando fomenta la 
comunicación) o negativa (cuando se busca cambiar el tema o terminar la 
comunicación). Si no hay realimentación, entonces solo hay información mas no 
comunicación.  
 
2.1.3.4.3 Funciones de la comunicación 
 
Informativa: Tiene que ver con la transmisión y recepción de la información. A 
través de ella se proporciona al individuo todo el caudal de la experiencia social e 
histórica, así como proporciona la formación de hábitos, habilidades y 
convicciones. En esta función el emisor influye en el estado mental interno del 
receptor aportando nueva información.  
Afectivo-valorativa: El emisor debe otorgarle a su mensaje la carga afectiva que 
el mismo demande, no todos los mensajes requieren de la misma emotividad, por 
ello es de suma importancia para la estabilidad emocional de los sujetos y su 
realización personal. Gracias a esta función, los individuos pueden establecerse 
una imagen de sí mismo y de los demás.  
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Reguladora: Tiene que ver con la regulación de la conducta de las personas con 
respecto a sus semejantes. De la capacidad autorreguladora y del individuo 
depende el éxito o fracaso del acto comunicativo Ejemplo: una crítica permite 
conocer la valoración que los demás tienen de nosotros mismos, pero es 
necesario asimilarse, proceder en dependencia de ella y cambiar la actitud en lo 
sucedido.  
Hechos sociales como la mentira son una forma de comunicación informativa 
(aunque puede tener aspectos reguladores y afectivo-valorativos) en la que el 
emisor trata de influir sobre el estado mental del receptor para sacar ventaja. 
 
2.1.4 Control 
La Dirección consiste en estimular a las personas a desempeñarse bien. Se trata 
de dirigir y motivar a los empleados, y de comunicarse con ellos, en forma 
individual o en grupo. La dirección comprende el contacto cotidiano y cercano con 
la gente, con contribuye a orientarla e inspirarla hacia el logro de las metas del 
equipo y de la organización.  
La dirección se da en los equipos, departamentos y divisiones, y en la cima de 
organizaciones completas.  
 
2.2 Satisfacción al Cliente  
2.2.1 Cliente 
2.2.1.1  Definición de cliente 
Las fuerzas competitivas del Mercado han forzado a las empresas a moverse 
hacia el establecimiento de relaciones de apoyo entre sí, y  a recoger directamente 
las exigencias crecientes del cliente que conoce más sus propias necesidades. 
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Cuando las tecnologías disponibles y las características de los productos son cada 
vez más similares, adquiere importancia fundamental la aportación del personal y 
sistemas en contacto con el cliente. 
Barrionuevo (1996) considera que cliente es alguien que compra un producto o 
servicio y espera calidad y recompensa por su inversión, por consiguiente: 
 Es la persona más importante en cualquier negocio. 
 No depende de nosotros, nosotros dependemos de él. 
 No interrumpe nuestro trabajo, es nuestro objetivo. 
 No es ningún extraño, es parte de nuestro negocio. 
 
 
2.2.1.2 Clientes internos 
Juran, 1999 expresa que los clientes internos incluyen tanto a otras divisiones de 
una compañía a las que se proporcionan componentes para un ensamble, como a 
otros a los que no afectan directamente.  
La empresa debe reconocer el énfasis creciente en la importancia de las personas 
de la organización ya que son tan esenciales para que ésta formen parte del 
proceso que va a dar como resultado final la satisfacción del cliente. 
 
Los clientes internos necesitan ser tratados igual que los clientes externos, al 
expandir esta definición de clientes incluyendo a los trabajadores se está dando un 
paso vital hacia la excelencia en el servicio. La clave está en tratar a los 
empleados como clientes. 
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2.2.1.3 Clientes externos 
 
Los clientes externos son las personas con las que la compañía tiene relación ya 
sea cara a cara, por teléfono, por Internet, o bien por diversas vías, son los que 
compran productos o servicios de la empresa. Ellos son clientes en el sentido 
tradicional de la palabra, sin ellos no existirían ventas ni tampoco el negocio. 
 
Juran, 1999 dice que incluyen no sólo al usuario final sino también a los 
procesadores intermedios y a los comerciantes.  Otros clientes no son 
compradores sino que tienen alguna conexión con el producto, como los cuerpos 
regulatorios gubernamentales.   
 
El mismo autor define que una multiplicidad de estos clientes da origen a una 
variedad de influencias, que dependen que si el cliente tiene poder económico o 
no y de su sofisticación tecnológica.  Para las organizaciones de servicios la lista 
de clientes externos puede tener un amplio alcance.  Cada cliente tiene 
necesidades que deben determinarse primero y después tomarse en cuenta al 
planear un producto o servicio.   
 
 
2.2.2 Servicio al Cliente 
2.2.2.1 Definición de Servicio  
 
Hasta hace poco la expresión servir era utilizada habitualmente para indicar que 
se trabajaba como sirviente doméstico. La palabra servicio posee una conexión 
muy fuerte con sirviente que es un término que a todos repele.   
 
Sin embargo, en la actualidad, la mayoría de los negocios utilizan el servicio como 
una herramienta competitiva que conlleva al éxito. 
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Según Kothler, 1996 servicio es cualquier acto o desempeño que una persona 
ofrece a otra y que en principio es intangible y no tiene como resultado la 
transferencia de la propiedad de nadie. 
 
El término servicio comúnmente incluye una variedad de características 
específicas que varían desde la rapidez con la cual se entrega un servicio hasta la 
calidad de las interacciones entre los clientes y el personal de servicio, y desde 
evitar los errores hasta proporcionar extras deseables para complementar el 
servicio central. 
La diferencia entre un buen servicio y un servicio excelente es la cantidad de 
iniciativa que se toma.  La iniciativa de servicio es lo máximo para satisfacer y 
exceder las expectativas de los clientes.  Este servicio consiste en la habilidad y el 
deseo de proporcionar al cliente algo que ellos puedan apreciar y que no lo 
esperaban. 
 
Para que el personal tome iniciativa debe sentirse confiado de que no será 
reprimido si al tomar una decisión comete un error.  Para tomar iniciativas muchas 
veces se requerirá que muchas acciones no estén preescritas en un manual. 
 
 
2.2.2.2 Principales diferencias del servicio 
 
Las principales diferencias del servicio son:  
 
 a) La Entrega 
 b) Instalación, 
 c) Capacitación del personal 
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a) La entrega comprende la manera en que el cliente recibe el producto e 
incluye la rapidez, el esmero y la atención con que se entrega el servicio o 
se hace el envío. 
b) La instalación se refiere al trabajo que la empresa debe efectuar para que 
el producto o servicio funcione bien en el sitio o lugar donde fue instalado, 
es decir, para que sus operaciones, máquina y equipo funcionen 
adecuadamente. 
c) Según Kothler, 1996 la capacitación del personal está relacionada al 
entrenamiento que supone brinda la empresa para que utilicen el equipo 
adquirido de manera adecuada y eficiente, así como también brindar el 
servicio de calidad a sus clientes.  
 
2.2.2.3 Importancia del servicio al cliente 
 
El servicio al cliente se ha convertido en uno de los aspectos más importantes de 
los negocios en cualquier mercado. El propósito es cumplir con los requerimientos 
del cliente y asegurarse de que todos los procesos del negocio contribuyan a 
satisfacerle.  Es importante porque si los clientes están satisfechos con el producto 
y los estándares de servicio recibidos, regresarán al mismo proveedor una y otra 
vez para todas sus compras. 
 
Las organizaciones de servicio de éxito ofrecen algunas formas de entretenimiento 
o distracción para mantener felices a sus clientes ya que si estos no tienen nada 
que hacer mientras esperan el servicio es probable que se aburran y se sientan 
intranquilos.   
 
El buen servicio es fundamental debido a los cambios continuos en el mercado.  
Mantenerse a la altura de los competidores requiere el mejoramiento continuo del 
servicio.  
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Como el mejoramiento se logra poco a poco, es necesario estar de acuerdo en el 
mejoramiento específico que se necesita y después organizar la puesta en marcha 
de los proyectos de mejoramiento que resulten.  
 
2.2.2.4 Dimensiones propias del servicio 
En la mayoría de los casos el cliente de un servicio no puede expresar el grado de 
satisfacción hasta que lo consume.  
Según Horovitz, 1994 el servicio de los servicios comprende dos dimensiones 
propias: 
 
1. La prestación: El servicio tiene una importancia primordial.  Un 
espectáculo sólo proporcionará diversión si el asiento es cómodo. El 
servicio de los servicios no es sólo importante para reforzar los beneficios 
que el comprador busca en la prestación, sino que se ha convertido en una 
arma competitiva básica e indispensable en todos los sectores en lo que el 
servicio se ha convertido en algo trivial. 
2. La Experiencia: El servicio de los servicios puede provocar un impacto 
fundamental en la experiencia del consumidor y determinar así su grado de 
satisfacción.  La experiencia será positiva o negativa según: 
 La posibilidad de opción 
 La disponibilidad 
 El ambiente 
 La actitud del personal del servicio (amabilidad, cortesía, ayuda, 
iniciativa) en la venta y durante la prestación de servicio 
 El riesgo percibido al escoger el servicio, que va unido a la imagen y 
reputación de la empresa  
 El entorno 
 Los otros clientes 
 La rapidez de precisión de las respuestas de sus preguntas 
Necesidades de mejoramiento en la motivación del cliente interno y en el servicio que se brinda al cliente externo 
en la cadena de “Tiendas $1, $2, $3”, durante el tercer cuatrimestre del año 2007. 
 
56 
     BRA. LUBBY L. PERALTA MARÍN 
 
 La reacción más o menos tolerante con respecto a sus 
reclamaciones 
 La personalización de los servicios 
 
El servicio en el primer contacto reviste una importancia fundamental. El primer 
contacto del cliente con la empresa es tanto más importante cuando es múltiple. 
Horovitz, (1994) define que el servicio de los servicios puede estar más o menos 
centrado en la prestación o en la experiencia.  No obstante siempre incluirá una 
parte de ambos.  
 
2.2.2.5 Atributos vs Expectativas de los clientes 
 
La satisfacción de las necesidades y expectativas constituyen elementos más 
importantes de la gestión de la calidad y la base del éxito de una empresa. Por 
este motivo es imprescindible tener perfectamente definido para cada empresa el 
concepto de satisfacción de sus clientes desarrollando sistemas de medición y 
satisfacción del cliente y creando modelos de respuesta inmediata ante la posible 
insatisfacción. Agregar un valor añadido al producto adicionando características de 
servicio puede aumentar la satisfacción al cliente por nuestro proyecto. 
 
Las necesidades de los clientes pueden ser claras o disfrazadas, pueden ser 
racionales o menos racionales. Históricamente, la gestión de las relaciones con los 
clientes ha experimentado la siguiente evolución: 
 
1. Creación de departamentos de servicio al cliente y gestión de reclamos a 
través del análisis de quejas y reclamos, primer paso para identificar 
oportunidades de mejora. 
2. Creación de sistemas de medición de la satisfacción del cliente, con 
estudios periódicos que evalúen el grado de satisfacción al cliente. 
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3. Creación del concepto de lealtad y gestión de la fidelidad dirigida al cliente, 
llegando a conocer en profundidad los factores que provocan la lealtad y 
deslealtad mediante una metodología de trabajo que incremente la fidelidad 
de los clientes. 
 
Esta es la evolución que se sigue en cuanto a satisfacción del cliente, objetivos 
ineludibles de todas las empresas, no como fin en sí mismo sino a través de la 
lealtad o fidelidad de los clientes, factor que tiene una relación directa con los 
resultados del negocio. 
 
Es necesario medir las expectativas de los clientes en cuanto al servicio, es 
absolutamente imprescindible saber qué es lo que los clientes esperan de 
nosotros. 
 
Las empresas que les preguntan a sus clientes cuan satisfechos están pero no 
investigan las expectativas de sus clientes no tienen manera de responder a esas 
preguntas.  
 
Los gerentes de las compañías deben medir las percepciones de los clientes con 
respecto a las expectativas y no en términos absolutos. Es crítico medir la 
importancia relativa de los atributos de la calidad del servicio. Las empresas 
pueden invertir en prioridades de servicio erróneas. Determinando cuáles son los 
atributos del servicio más importantes para unos segmentos de clientes objetivos y 
en cuales atributos hay deficiencias de desempeño en comparación con los 
principales competidores y en relación con las expectativas de los clientes, es 
posible establecer una base sólida de prioridades para mejorar el servicio. 
 
Berry (1996) agrega que medir la importancia de los atributos del servicio no es lo 
mismo que medir las expectativas de los clientes, aunque las dos cosas estén 
estrechamente relacionadas.       
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2.2.3 Satisfacción del cliente  
2.2.3.1 Definición de satisfacción 
 
La satisfacción tiene un nivel aceptable y otro deseado: la respuesta de estar 
satisfecho esconde un gran numero de matices y problemas que han sido 
reconocidos como aceptables en su momento pero que no son admitidos como 
soportables en una compra futura, porque el cliente cada vez es más exigente, 
aprende sobre la línea de productos considerada, y aparecen continuamente 
ofertas que modifican sus expectativas iniciales. 
 
En la actualidad, lograr la plena "satisfacción del cliente" es un requisito 
indispensable para ganarse un lugar en la "mente" de los clientes y por tanto en el 
mercado meta.  
 
Por ello, el objetivo de mantener satisfecho a cada cliente ha traspasado las 
fronteras del departamento de mercadotecnia para constituirse en uno de los 
principales objetivos de todas las áreas funcionales (producción, finanzas, 
recursos humanos, etc.) de las empresas exitosas. 
 
Por ese motivo, resulta de vital importancia que tanto mercadólogos, como todas 
las personas que trabajan en una empresa u organización, conozcan cuáles son 
los beneficios de lograr la satisfacción del cliente, cómo definirla, cuáles son los 
niveles de satisfacción, cómo se forman las expectativas en los clientes y en qué 
consiste el rendimiento percibido, para que de esa manera, estén mejor 
capacitadas para contribuir activamente con todas las tareas que apuntan a lograr 
la tan anhelada satisfacción del cliente. 
 
Necesidades de mejoramiento en la motivación del cliente interno y en el servicio que se brinda al cliente externo 
en la cadena de “Tiendas $1, $2, $3”, durante el tercer cuatrimestre del año 2007. 
 
59 
     BRA. LUBBY L. PERALTA MARÍN 
 
 
2.2.3.2 Beneficios de Lograr la Satisfacción del Cliente 
 
Existen diversos beneficios que toda empresa u organización pueden obtener al 
lograr la satisfacción de sus clientes, éstos pueden ser resumidos en tres grandes 
beneficios que brindan una idea clara acerca de la importancia de lograr la 
satisfacción del cliente:  
1. El cliente satisfecho, por lo general, vuelve a comprar. Por tanto, la 
empresa obtiene como beneficio su lealtad y por ende, la posibilidad de 
venderle el mismo u otros productos adicionales en el futuro.  
2. El cliente satisfecho comunica a otros sus experiencias positivas con un 
producto o servicio. Por tanto, la empresa obtiene como beneficio una 
difusión gratuita que el cliente satisfecho realiza a sus familiares, amistades 
y conocidos. 
3. El cliente satisfecho deja de lado a la competencia. Por tanto, la empresa 
obtiene como beneficio un determinado lugar (participación) en el mercado.  
En síntesis, toda empresa que logre la satisfacción del cliente obtendrá como 
beneficios:  
1. La lealtad del cliente (que se traduce en futuras ventas),  
2. Difusión gratuita (que se traduce en nuevos clientes) y  
3. Una determinada participación en el mercado.  
 
 Definición de "Satisfacción del Cliente": 
Philip Kotler, 1996 define la satisfacción del cliente como "el nivel del estado de 
ánimo de una persona que resulta de comparar el rendimiento percibido de un 
producto o servicio con sus expectativas" 
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2.2.3.3 Elementos que Conforman la Satisfacción del Cliente (según 
Kotler):  
Como se vio en la anterior definición, la satisfacción del cliente está conformada 
por tres elementos:  
1. El Rendimiento Percibido: Se refiere al desempeño (en cuanto a la 
entrega de valor) que el cliente considera haber obtenido luego de adquirir 
un producto o servicio. Dicho de otro modo, es el "resultado" que el cliente 
"percibe" que obtuvo en el producto o servicio que adquirió.  
 
El rendimiento percibido tiene las siguientes características:  
o Se determina desde el punto de vista del cliente, no de la empresa. 
o Se basa en los resultados que el cliente obtiene con el producto o servicio.  
o Esta basado en las percepciones del cliente, no necesariamente en la realidad.  
o Sufre el impacto de las opiniones de otras personas que influyen en el cliente.  
o Depende del estado de ánimo del cliente y de sus razonamientos. Dada su 
complejidad, el "rendimiento percibido" puede ser determinado luego de una 
exhaustiva investigación que comienza y termina en el "cliente". 
1. Las Expectativas: Las expectativas son las "esperanzas" que los clientes 
tienen por conseguir algo. Las expectativas de los clientes se producen por el 
efecto de una o más de estas cuatro situaciones: 
o Promesas que hace la misma empresa acerca de los beneficios que brinda el 
producto o servicio.  
o Experiencias de compras anteriores. 
o Opiniones de amistades, familiares, conocidos y líderes de opinión (p.ej.: 
artistas). 
o Promesas que ofrecen los competidores.  
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En la parte que depende de la empresa, ésta debe tener cuidado de establecer el 
nivel correcto de expectativas. Por ejemplo, si las expectativas son demasiado 
bajas no se atraerán suficientes clientes; pero si son muy altas, los clientes se 
sentirán decepcionados luego de la compra.  
 
Un detalle muy interesante sobre este punto es que la disminución en los índices 
de satisfacción del cliente no siempre significa una disminución en la calidad de 
los productos o servicios; en muchos casos, es el resultado de un aumento en las 
expectativas del cliente  situación que es atribuible a las actividades de 
mercadotecnia (en especial, de la publicidad y las ventas personales). 
 
En todo caso, es de vital importancia monitorear "regularmente" las "expectativas" 
de los clientes para determinar lo siguiente:  
 
o Si están dentro de lo que la empresa puede proporcionarles. 
o Si están a la par, por debajo o encima de las expectativas que genera la 
competencia. 
o Si coinciden con lo que el cliente promedio espera, para animarse a 
comprar. 
2. Los Niveles de Satisfacción: Luego de realizada la compra o adquisición de 
un producto o servicio, los clientes experimentan uno de éstos tres niveles de 
satisfacción:  
o Insatisfacción: Se produce cuando el desempeño percibido del producto no 
alcanza las expectativas del cliente.  
o Satisfacción: Se produce cuando el desempeño percibido del producto 
coincide con las expectativas del cliente.  
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o Complacencia: Se produce cuando el desempeño percibido excede a las 
expectativas del cliente.  
 
Dependiendo el nivel de satisfacción del cliente, se puede conocer el grado de 
lealtad hacia una marca o empresa, por ejemplo: Un cliente insatisfecho cambiará 
de marca o proveedor de forma inmediata (deslealtad condicionada por la misma 
empresa). Por su parte, el cliente satisfecho se mantendrá leal; pero, tan solo 
hasta que encuentre otro proveedor que tenga una oferta mejor (lealtad 
condicional). En cambio, el cliente complacido será leal a una marca o proveedor 
porque siente una afinidad emocional que supera ampliamente a una simple 
preferencia racional (lealtad incondicional). 
Por ese motivo, las empresas inteligentes buscan complacer a sus clientes 
mediante prometer solo lo que pueden entregar, y entregar después más de lo que 
prometieron.  
 
2.2.3.4 Medición de la satisfacción al cliente 
 
Según Wellington 1997 existen seis elementos que miden la satisfacción del 
cliente: el elemento producto (o servicio), venta, posventa, ubicación, tiempo y 
cultura. 
 
El elemento cultura es el más influyente pues de ahí se desprenden los sistemas 
de valores y creencias que determinan a quién va a servir la compañía: a sus 
directores, a sus accionistas o a sus clientes.  En el elemento cultura predominan 
la ética, la conducta, las relaciones internas y externas y la calidad de la 
experiencia de compra. 
 
En el elemento producto es importante tomar en cuenta ciertos factores que el 
cliente percibe, como son: disponibilidad, calidad, presentación, imagen, valor por 
el dinero y cumplimiento de las expectativas del mismo. 
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El elemento ventas consta de una serie de factores que tiene que ser tomados en 
cuenta por los clientes como son: marketing, comunicación verbal, entorno de 
compra, personal, documentación y variables de compra. El elemento posventa 
cuenta con factores como: interés sostenido y manejo de quejas. 
 
Cuando se refiere al elemento ubicación, los clientes deben satisfacer: la 
ubicación, acceso, seguridad y comodidad y consideración para los clientes con 
necesidades especiales. 
 
Wellington, 1997, define que el elemento tiempo enfatiza en las horas comerciales, 
aplicabilidad y disponibilidad del producto y velocidad en las transacciones. Todos 
los seis elementos de satisfacción deben ser desarrollados y suministrados 
simultáneamente para conseguir la calidad y profundidad de servicio al cliente.   
 
2.2.4 Calidad en el Servicio 
2.2.4.1 Definición de calidad de servicio 
 
Larrea (1991) define que la calidad de servicio es la percepción que tiene un 
cliente acerca de la correspondencia entre el desempeño y las expectativas, 
relacionada con el conjunto de elementos secundarios, cuantitativos y cualitativos, 
de un producto o servicio principal.  
 
La calidad del servicio tiene como base principal el factor subjetivo, es decir cómo 
el cliente percibe el servicio que se está brindando en el momento de la verdad, 
desde sus experiencias personales. 
 
Cuando se habla de percepción se refiere a qué es lo que se espera de un 
servicio.  
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Si al obtener un servicio éste está por debajo de las expectativas, inmediatamente 
se califica de ineficiente, cuando éste cumple con lo esperado hay un estado de 
aceptación y se califica de bueno, en cambio cuando el servicio sobrepasa lo 
esperado, se obtiene la satisfacción total del cliente. 
 
Alet, J. (2002) dice que el servicio percibido es el resultado de una serie de 
actividades y decisiones internas de la empresa proveedora.  Las percepciones 
directivas de las expectativas del cliente guían las especificaciones de la calidad 
del servicio, que deberá seguir la organización cuando la entrega del servicio se 
produzca realmente.  Al final, es el cliente quien percibe la calidad del servicio, 
considerando que los modelos de las comunicaciones externas también influyen 
en dicha percepción. 
 
2.2.4.2  Factores que determinan la calidad del servicio 
 
1. Cuanto más inmaterial sea  un servicio, mas influencia tendrán sus 
aspectos tangibles.  
 
Para juzgar la calidad de un servicio, el cliente debe recurrir a signos indirectos 
concretos. Cuanto más complejo e intangible sea un servicio, mas se aferrará el 
usuario a criterios inmediatamente ponderables, en especial: 
 
 La apariencia física del lugar y de las personas. Se suele juzgar la 
competencia de un médico por su sala de espera 
 El precio. La exigencia de calidad aumenta en relación directa con el 
precio. 
 El riesgo percibido. El cliente que recibe inicialmente poca 
información y poca ayuda, o que tiene que comprar sin garantías, 
encontrará que el servicio es de menor calidad incluso aunque ello 
no sea así objetivamente. 
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2. La calidad del servicio es total o inexistente 
 
Cuando un cliente valora la calidad del servicio no disocia sus componentes. La 
juzga como un todo. Lo que prevalece es la impresión de conjunto y no el éxito 
relativo de una u otra acción específica. Lo que es peor, el cliente suele detenerse 
en el eslabón más débil de la cadena de calidad y tiende también a generalizar los 
defectos de todo el servicio. 
Es pues esencial en toda política de calidad de servicio, alcanzar la mayor 
homogeneidad entre sus elementos. La oferta, ya se trate de un producto o de una 
prestación se juzga en su totalidad. 
 
3. El concepto de calidad varía según las culturas. 
 
Horovitz (1991), considera que la calidad es un coeficiente: es el valor obtenido a 
cambio del precio pagado.  Por otra parte los diferentes componentes de la calidad 
no revisten la misma importancia en todos los países ya que cada región posee 
diferentes factores que se conjugan para que un servicio tenga la calidad deseada.  
 
2.2.4.3 Consecuencias de la mala calidad en el servicio 
 
Un servicio de mala calidad traerá consecuencias como las siguientes: 
 
1. Pérdida de participación en el mercado 
2. Costos en los errores en el servicio 
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Respecto a la pérdida de participación en el mercado, se asegura que un cliente 
insatisfecho platica su mala experiencia a nueve o diez personas, en cambio uno 
que esta contento solo se lo dice a tres. 
 
Horovitz (1994) dice que los errores de servicios resultan caros no sólo por el 
costo de uso de corrección, sino también por su tendencia a provocar el 
descontento en el cliente.  
 
Nos damos cuenta que los costos producidos a largo plazo para enmendar los 
resultados de una mala calidad superan con mucho los costos de inversión para la 
adquisición y preparación de personal y la obtención de mantenimiento de los 
medios necesarios para proporcionar un servicio de gran calidad.  
 
2.2.5 Investigación de Mercado 
  
Robert P. Hair (2005) La investigación de mercado es una técnica que permite 
recopilar datos, de cualquier aspecto que se desee conocer para luego ser 
interpretarlos y hacer uso de ellos. Sirven al comerciante o empresario para 
realizar una adecuada toma de decisiones y para lograr la satisfacción de sus 
clientes. 
 
Para el desarrollo de un plan muestral, debemos encontrar personas que 
participen en un estudio de investigación. Se puede considerar el plan muestral 
como la estructura de trabajo necesaria para asegurar que los datos puros 
reunidos sean representativos de la población meta. 
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2.2.5.1 Definir la población meta 
 
En cualquier plan muestral, la primera tarea del investigador es determinar e 
identificar el grupo completo de personas u objetos que se deben investigar para 
el proyecto.  
 
Con la declaración del problema de información definido y los objetivos de 
investigación establecidos como pautas, se debe dar a la población meta su 
identidad mediante descriptores que representen las características de los 
elementos que forman el marco de la población meta. Estos elementos se 
convierten en las unidades muestrales prospectas de las cuales se tomara una 
muestra. La clara compresión de la población meta ayudará al investigador a 




2.2.5.2 Elegir el método de recopilación de datos 
 
Empleando la definición del problema de información, los requerimientos de datos 
y lo objetivos establecidos, el investigador tiene que elegir un método para 
recolectar datos puros requeridos de los elementos de la población meta. Las 
opciones abarcan algún tipo de métodos de entrevista (por ejemplo, personales o 
telefónicas) o una encuesta auto administrada.  
 
El método de recolección de datos guía al investigador para identificar y asegurar 
el o los marcos muestrales necesarios para llevar a cabo la investigación.  
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2.2.5.3 Identificar el o los marcos muestrales necesarios 
 
Una vez que se ha entendido quién o qué debe estudiarse, se debe de hacer una 
lista de las unidades muestrales elegibles. Es necesario que esta lista contenga 
suficiente información sobre cada unidad muestral prospecta. 
Las listas del marco muestral se pueden elaborar a partir de varias fuentes 
diferentes (por ejemplo, las listas de clientes de la base de datos interna de una 
compañía, el marcado telefónico digital aleatorio, la lista de afiliación de una 
organización).  
 
En la creación de los marcos muestrales necesarios, el investigador debe estar 
consciente de las posibles situaciones de registro de las unidades muestrales 
prospectas. Estas situaciones crearán brechas muestrales o errores de marco 
muestral que disminuyen la probabilidad de tomar una muestra representativa. 
 
 
2.2.5.4 Elegir el marco muestral apropiado 
 
El investigador tiene que elegir entre dos tipos de orientaciones muestrales: la 
probabilística y la no probabilística. Dependiendo del grado en que los datos puros 
vayan a usarse para hacer estimados acerca de la población meta, el empleo de 
un método probabilístico dará siempre mejor y más precisa información sobre los 
parámetros de la población meta que la que proporcionaría cualquiera de los 
métodos muestrales no probabilísticos. En la determinación de lo apropiado del 
método muestral, el investigador tiene que considerar siete factores:  
 
1. Objetivos de la investigación.  
2. Grado de precisión deseada. 
3. Disponibilidad de recursos. 
4. Marco de tiempo. 
5. Conocimiento anticipado de la población meta. 
Necesidades de mejoramiento en la motivación del cliente interno y en el servicio que se brinda al cliente externo 
en la cadena de “Tiendas $1, $2, $3”, durante el tercer cuatrimestre del año 2007. 
 
69 
     BRA. LUBBY L. PERALTA MARÍN 
 
6. Alcance de la investigación.  
7. Necesidades percibidas de análisis estadísticos. 
 
2.2.5.5 Determinar los tamaños de muestra necesarios  y las tasas de 
contacto total. 
 
Se debe de considerar lo preciso que tiene que ser los estimados y de cuanto 
tiempo y dinero dispone para reunir los datos puros requeridos. Para determinar el 
tamaño de una muestra apropiado se tiene que tomar decisiones a cerca de: 
 
 La variabilidad de la característica de población que se investiga: 
Cuanto mayor sea la variabilidad del parámetro que se estudie, mayor 
deberá ser el número de sujetos en la muestra. 
 
 El nivel de confianza deseado en los estimados (Z): Se fija en el 95%, 
que corresponde a un valor alfa de 0.05, este valor nos dará el grado de 
confianza con que se obtendrá de que el verdadero valor del parámetro en 
la población esté incluido en el intervalo obtenido. Entre más confianza se 
desee, es decir con un menor nivel del error alfa, mayor será el número de 
sujetos necesarios para la muestra. 
 
 El grado de precisión que se desea al estimar la característica de la 
población (e): Esto quiere decir, la amplitud deseada del intervalo de 
confianza, cuanta más precisión se desee más estrecho debe ser el 
intervalo de confianza, siendo necesario un mayor número de sujetos en la 
muestra. 
 
El investigador tiene que decidir cuántas encuestas necesitará para introducir las 
actividades de análisis de datos del proyecto de investigación total, entendiendo 
que, el tamaño de la muestra normalmente, no es igual a las observaciones 
utilizables. 
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Z: Valor Z Nivel de confianza.  
P: 50% proporción estimada de la base de clientes potenciales que son usuarios 
regulares de la Tienda $1, $2, $3. 
Q: 50% proporción estimada de la base de clientes potenciales que no son 
usuarios regulares. 
e: Nivel aceptable de tolerancia de error. 
 
Las encuestas se aplicarán a todos los clientes que se encuentren en cada una de 
las tiendas durante la visita que se planificará.  Por estas características se 
considera que la muestra es no probabilística, es de juicio (selección del momento 
y criterio por parte de los investigadores) y por conveniencia (limitación de tiempo 
y recursos por parte de la gerencia). 
 
 
2.2.5.6 Trazar un plan operativo para seleccionar unidades muetrales 
 
El investigador debe diagramar claramente en detalle, los procedimientos que 
abran de asegurar en el contacto con cada uno de los encuestados prospectos 
tomados en la muestra. Todas las instrucciones deben formularse por escrito para 
que los entrevistadores sepan exactamente que hacer y como manejar cualquier 
problema procesos de abordar a los encuestados prospectos. 
 
 
2.2.5.7 Ejecutar el plan operativo 
 
n =           z2 p q 
e2 
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Lo importante en este paso es mantener la congruencia y el control, en algunos 
proyectos de investigación es similar al de llevar acabo realmente las actividades 
de recolección de datos. 
 
 
Necesidades de mejoramiento en la motivación del cliente interno y en el servicio que se brinda al cliente externo 
en la cadena de “Tiendas $1, $2, $3”, durante el tercer cuatrimestre del año 2007. 
 
72 











Invertir en mejorar la motivación del cliente interno mediante incentivos y 
motivadores directos en sus salarios y condiciones de trabajo, influirá 
positivamente en la percepción de satisfacción del cliente externo en lo 
relacionado a la atención que le brinda el personal de las tiendas.  
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V. DISEÑO METODOLÓGICO 
 
4.1 Tipo de Estudio 
 
Este proceso investigativo inició de manera exploratoria (entrevistas iniciales con 
los dueños), continuó a manera descriptiva (encuestas para conocer la percepción 
de los clientes internos y externos) y contiene elementos analíticos o explicativos 
de los resultados obtenidos en estas etapas previas. 
 
La investigación exploratoria (en la cual se recopiló información relevante en 
fuentes primarias y secundarias), permitió conocer la situación general de la 
empresa en estudio, así como diseñar los instrumentos de medición de la 
satisfacción de los clientes acerca del servicio y de los empleados (clientes 
internos) sobre la motivación en la empresa.  
 
La investigación en su etapa descriptiva se desarrolló principalmente a través de la 
aplicación de encuestas, para medir la satisfacción de los clientes y la motivación 
de los empleados de la empresa en estudio. 
Este proceso investigativo constó de los siguientes pasos. 
 
 
4.2 Población y Muestra 
 
La población en estudio para medir la satisfacción con el servicio fueron clientes 
que visitaron las “Tiendas $1, $2, $3”, en el período establecido. 
 
La población para el estudio de la motivación fueron los empleados de las tiendas 
estudiadas. 
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4.3 Tipo de muestra 
 
Para determinar el número de personas en la encuesta de cliente externo 
(satisfacción del servicio), se utilizó el método probabilístico (utilizando la fórmula 
dónde se desconoce la población total) encuestando a todos los clientes que se 
encontraban en cada una de las tiendas durante la visita que se planificó.  
 
Para determinar los factores p y q se hizo la encuesta piloto a 10 personas, en 
donde 9 expresaron que si conocían las “Tiendas $1, $2, $3” y que además eran 
clientes frecuentes. 
 
La encuesta se realizó a clientes de ambos sexos.  
 
4.4  Tamaño de la muestra 







n = Tamaño de la muestra 
P = Número de éxitos 
E = Error permitido 
Z = valor estándar correspondiente al nivel de confianza 
 
n =           z2 p q 
e2 
Necesidades de mejoramiento en la motivación del cliente interno y en el servicio que se brinda al cliente externo 
en la cadena de “Tiendas $1, $2, $3”, durante el tercer cuatrimestre del año 2007. 
 
75 
     BRA. LUBBY L. PERALTA MARÍN 
 
 
En nuestro estudio, los datos fueron los siguientes: 
p= 90% 
q = 10% 
e= 6% 










De acuerdo a la fórmula se requerían 96 encuestas y se realizaron 142.  De estas 
142 se descartaron 16 por tener errores de llenado, quedando un total de 126 
encuestas finales válidas.   
 
4.4.2 Tamaño de la muestra para el estudio del cliente interno 
Para el estudio de la motivación del cliente interno no se utilizó muestra, sino que 
se investigó mediante encuesta a toda la población o universo. 
 
 
4.5 Recopilación de la información  
La información proviene de dos fuentes, una primaria y la otra secundaria 
 
Fuentes primarias: fueron todos aquellos clientes actuales y potenciales que 
visitaron las tiendas, y los trabajadores de cada una de las sucursales de la 
n = 96.04 






n =  
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cadena de tiendas $1, $2, $3. Teniendo como punto principal conocer la 
satisfacción de los clientes y la motivación de los empleados de la empresa. 
 
Fuentes secundarias: éstas se encontraron en los libros, monografías, fuentes 




Las técnicas de recopilación de datos empleados en este estudio fueron encuesta, 
tanto para medir la satisfacción del cliente como para medir la motivación del 
personal de las tiendas, además se realizaron entrevistas a los administradores de 




Los herramientas que se utilizaron en dicho estudio fueron los cuestionarios tanto 
para clientes y trabajadores (impulsadoras, vigilantes, bodegueros, cajeras) así 
también una Guía de entrevistas para los administradores de tiendas y el  gerente 
general de la empresa. 
 
 
4.8 Técnicas de procesamiento y análisis de información. 
 
Análisis Estadístico: Una vez que se recopiló toda la información, se utilizó como 
herramienta de apoyo el software SPSS v.12 para el procesamiento (tabulación) 
de las encuestas, para posteriormente obtener resultados (tablas de frecuencia y 
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Análisis de contenido: La información recopilada proveniente de las entrevistas y 
la investigación documental se procesó a través de lectura crítica con el fin de 
identificar variables y conocer los valores que obtienen en la realidad estudiada.  
 
 
4.9 Operacionalización de Variables 













del estudio que tienen 
como objetivo conocer el 








Tiempo de laborar en la empresa 
Menos 6 Meses 
7 meses - 1 año 
2 años - 3 años 
Mas 3 años 
Tipo de empleado 
Cajeras 
Bodeguero 
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Nombre Definición Indicadores Valores 
Variables 
fisiológicas 
Conjunto de necesidades 
innatas relacionadas con 
la subsistencia y 
existencia del individuo 
¿Cómo considera las condiciones 





















¿Considera suficiente el tiempo que 








¿Piensa que el salario de esta 
Tienda, comparados con  las 






¿Su salario es cancelado en la 
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Nombre Definición Indicadores Valores 
Variables 
Fisiológicas 
Conjunto de necesidades 
innatas relacionadas con 
la subsistencia y 
existencia del individuo. 
¿Cómo considera las condiciones 





















¿Considera suficiente el tiempo que 








¿Piensa que el salario de esta 







¿Su salario es cancelado en la 





¿Considera suficiente el salario que 
le pagan?  
Si 
Mas o menos 
No 
No opino 






¿Se le pagan todas las prestaciones 
de acuerdo a la ley laboral? 
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relacionadas con la 
subsistencia y existencia 
del individuo 
¿Al tener que ir al hospital su 








¿Cuando existe un reto en la 
Tienda todos los empleados 

















Necesidades de seguridad 
 
Nombre Definición Indicadores Valores 
Variables 
Seguridad 
Conjunto de necesidades 
que llevan a que la 
persona se proteja de 
cualquier peligro real o 
imaginario, físico o 
abstracto. 
De parte de la Empresa ¿se le 
orienta que hacer en casos de 






De parte de la Empresa ¿se le 
brinda asistencia de primeros 














Necesidades de mejoramiento en la motivación del cliente interno y en el servicio que se brinda al cliente externo 
en la cadena de “Tiendas $1, $2, $3”, durante el tercer cuatrimestre del año 2007. 
 
81 
     BRA. LUBBY L. PERALTA MARÍN 
 
 
Nombre Definición Indicadores Valores 
Variables 
Seguridad 
Conjunto de necesidades 
que llevan a que la 
persona se proteja de 
cualquier peligro real o 
imaginario, físico o 
abstracto.t 





¿Cuando necesita ayuda recibe 


















¿Por lo general tiene muchas cosas 






¿Aquí se preocupan por mantener 
informado al personal de las normas 





¿Está de acuerdo con todas las 





En escala del 1 al 10, siendo 1 
menor y 10 mayor ¿Como evalúa la 
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Necesidades de Pertenencia 
Nombre Definición Indicadores Valores 
Variables de 
Pertenencia 
Conjunto de necesidades 
que están relacionadas con 
la asociación, integración, 
participación, comunicación. 










¿Su jefe se preocupa por que atienda 
















¿Generalmente aporta ideas para 




























¿Cuando tiene un problema este es 
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Necesidades de Estima 
Nombre Definición Indicadores Valores 
Variables de 
Estima 
Conjunto de necesidades 
relacionadas con la 
seguridad interior de 
cada persona, confianza 
en sí mismo, satisfacción 
personal 
¿Esta Empresa premia a la persona 





¿En esta Empresa se celebran las 
fechas especiales?, Día de las 


























Nombre Definición Indicadores Valores 
Variables de 
Autorrealización 
Conjunto de necesidades 
relacionadas con la 
independencia, 
autocontrol, competencia 
y plena realización 
personal 
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4.9.2 Cliente Externo 
 
Datos generales 
Nombre Definición Indicadores Valores 
Características 
Generales 
Conjunto de características 
básicas del estudio que 
tienen como objetivo conocer 





















Nombre Definición Indicadores Valores 
Variables del 
Personal 
Conjunto de características 
que evalúan el 
comportamiento y 
presentación física del 
empleado 
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Nombre Definición Indicadores Valores 
Variables 
Informativas 
Conjunto de variables 
informativas hacia el cliente 
externo, entre ellos: 
frecuencia, sucursales, etc. 
¿Es primera vez que 
usted visita la tienda? 
Si 
No   
Si contestó que NO a la 
pregunta anterior, 
¿Cuáles a visitado? 
Ciudad Jardín 
S. Oriental 








¿Cuáles fueron los 
motivos por los cuales 




Calidad de Productos 
Promociones 
Mayores descuentos 
¿Cual fue el medio de 






¿Con que frecuencia 
realiza compras en este 
tipo de Tiendas? 
1 vez a la semana 
1 vez al mes 





Nombre Definición Indicadores Valores 
Variables de 
infraestructura 
Características que se toman 
en cuenta para que el cliente 
externo se sienta cómodo en 
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Nombre Definición Indicadores Valores 
Variables de 
satisfacción 
Características que ayudan a 
mejorar el desempeño de las 
áreas que están directamente 
relacionadas con el cliente 

































para lograr la satisfacción al 
cliente 
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Nombre Definición Indicadores Valores 
Otras Variables  
Características que 
permiten tener una mejor 


























Nombre Definición Indicadores Valores 
Variables de 
sugerencia 
Permiten dar su opinión 
para el mejoramiento de la 
empresa 
¿De que manera 
piensa que podemos 
mejorar en la tienda? 
---------------------------- 
¿En donde le gustaría 
que se abrieran 
nuevas sucursales?  
---------------------------- 
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5.1 Resultados encuestas Clientes Internos 
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  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Mayoreo 21 11.1 11.1 11.1 
Chinandega 24 12.6 12.6 23.7 
Sucursal 
Oriental 
11 5.8 5.8 29.5 
Plaza Inter 20 10.5 10.5 40.0 
Ciudad Jardín 19 10.0 10.0 50.0 
Gancho de 
Camino 
20 10.5 10.5 60.5 
Roberto 
Huembes 
24 12.6 12.6 73.2 
Masaya 14 7.4 7.4 80.5 
Matagalpa 19 10.0 10.0 90.5 
Leon 18 9.5 9.5 100.0 
































Del personal encuestado, el 11.1% fueron de la sucursal Mayoreo, el 12.6% de 
Chinandega, el 5.8% de Sucursal Oriental, 10.5% Plaza Inter, 10% Ciudad Jardín, 
10.5% Gancho de Camino, 12.6% Roberto Huembes, 7.4% Masaya, 10% 
Matagalpa, 9.5% León. 
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  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Femenino 137 72.1 72.1 72.1 
Masculino 53 27.9 27.9 100.0 











De las 190 personas encuestadas, el 72.1% son del sexo Femenino y el 27.9% del 
sexo Masculino 
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  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 18-25 123 64.7 64.7 64.7 
26-40 63 33.2 33.2 97.9 
41 a Más 4 2.1 2.1 100.0 
Total 190 100.0 100.0   
 
 






















De los encuestados, el 64.7% estaban entre la edad de 18-25 años, el 33.2% 
entre los 26-40 años y 2.1% son de 41 años o más. 
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Tiempo de Laborar en la Empresa 
 
  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Menos de 6 
meses 
70 36.8 36.8 36.8 
7 Meses - 1 
año 
75 39.5 39.5 76.3 
2 anos - 3 
años 
34 17.9 17.9 94.2 
Maás 3 años 11 5.8 5.8 100.0 
Total 190 100.0 100.0   
 
 
Menos de 6 meses 7 Meses - 1 año 2 anos - 3 años Más 3 años






















De la muestra obtuvimos que el 36.8% tiene menos de 6 meses de trabajar en la 
empresa, el 39.5% tienen de 7 meses a 1 año, el 17.9% tienen de 2 a 3 años de 
trabajar y finalmente 5.8% tienen más de 3 años. 
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Tipo de Empleado 
 
  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Cajeras 19 10.0 10.0 10.0 
Bodeguer
os 
7 3.7 3.7 13.7 
Jefa de 
Piso 
9 4.7 4.7 18.4 
Vigilante 43 22.6 22.6 41.1 
Impulsado
ra 
112 58.9 58.9 100.0 
Total 190 100.0 100.0   
 
 
























Del personal encuestado el 10% son Cajeras, el 3.7% son Bodegueros, el 4.7% 
son Jefas de Piso, el 22.6% son Vigilantes y el 58.9% son Impulsadoras de 
Ventas. 
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¿Cómo considera las condiciones físicas del local? 
 





24 12.6 12.6 12.6 
Buenas 114 60.0 60.0 72.6 
Regulare
s 
50 26.3 26.3 98.9 
No Opinó 2 1.1 1.1 100.0 
Total 190 100.0 100.0   
 
 
Excelentes Buenas Regulares No Opino























Del personal encuestado, el 12.6% expresó que las condiciones físicas del local 
son excelentes, el 60% señalaron que son Buenas, el 26.3% Regular y el 1.1% no 
opinó. 
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¿El lugar donde almuerza es cómodo? 
 
  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Si 57 30.0 30.0 30.0 
No 56 29.5 29.5 59.5 
No 
Opinó 
77 40.5 40.5 100.0 














De los encuestados el 30% señalaron que sí es cómodo el lugar donde almuerzan, 
el 29.5% expresó que no, el 40.5% no opinó. 
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¿El lugar donde almuerza es higiénico? 
 
  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Si 80 42.1 42.1 42.1 
No 32 16.8 16.8 58.9 
No 
Opinó 
78 41.1 41.1 100.0 













El 42.1% consideran que sí es higiénico, el 16.8% expresaron que no y el 41.1% 
no opinó. 
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¿Existen Restricciones para usar el Servicio Sanitario? 
 
  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Si 39 20.5 20.5 20.5 
No 146 76.8 76.8 97.4 
No 
Opinó 
5 2.6 2.6 100.0 













El  20.5% expresó que sí para usar restricciones para ir al baño, el 76.8% contestó 
que no hay restricciones, el 2.6% no opinó. 
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¿Considera suficiente el tiempo que le dan para almorzar? 
 
  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Si 125 65.8 65.8 65.8 
No 60 31.6 31.6 97.4 
No 
Opinó 
5 2.6 2.6 100.0 













El 65.8% considera suficiente tiempo para almorzar, el 31.6% expresó que no es 
suficiente y el 2.6% no opinó. 
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¿Las horas extras son exigidas? 
 
  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Si 51 26.8 26.8 26.8 
No 118 62.1 62.1 88.9 
No 
Opinó 
21 11.1 11.1 100.0 













El 26.8% expresó que sí son exigidas las horas extras, el 62.1% indicaron que no 
son exigidas y el 11.1% no opinó. 
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Cuando piensa en el salario de ésta empresa comparados con las 
demás tiendas estas son: 
 
  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Mejores 32 16.8 16.8 16.8 
Iguales 54 28.4 28.4 45.3 
Inferiores 22 11.6 11.6 56.8 
No Sabe 67 35.3 35.3 92.1 
No opinó 15 7.9 7.9 100.0 
Total 190 100.0 100.0   
 
 
Mejores Iguales Inferiores No Sabe No opinó



























De los encuestados podemos decir que 16.8% lo consideran mejores, 28.4% lo 
consideran iguales, 11.6% lo consideran inferiores, 35.3% no sabe y el 7.9% no 
opinó. 
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¿Su salario es cancelado en la fecha correspondiente? 
 
  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Siempre 166 87.4 87.4 87.4 
Algunas 
veces 
22 11.6 11.6 98.9 
Nunca 1 .5 .5 99.5 
No Opinó 1 .5 .5 100.0 







De los encuestados el 87.4% expresó que sí es cancelado en al fecha 
correspondiente, el 11.6% expresó que algunas veces y el 0.5% respondieron las 
opciones nunca y no opinó. 
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¿Considera suficiente el salario que le pagan? 
 
  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Si 35 18.4 18.4 18.4 
Más o 
menos 
92 48.4 48.4 66.8 
No 61 32.1 32.1 98.9 
No Opino 2 1.1 1.1 100.0 















De los encuestados el 18.4% señalaron que sí es suficiente el salario que le 
pagan, el 48.4% expresó que más o menos, el 32.1% indicó que no y el 1.1% no 
opinó. 
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¿Recibe otro tipo de beneficios? Incentivos 
 
  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Si 13 6.8 6.8 6.8 
Algunas 
Veces 
4 2.1 2.1 8.9 
No 168 88.4 88.4 97.4 
No Opinó 5 2.6 2.6 100.0 














El 6.8% de los encuestados expresaron que sí reciben incentivos, el 2.1% que 
algunas veces, el 88.4% expresó que no reciben y el 2.6% no opinó 
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¿Se le pagan todas las prestaciones según la ley laboral? 
Aguinaldo, Vacaciones, Horas Extras? 
 
  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Si 163 85.8 85.8 85.8 
No 6 3.2 3.2 88.9 
No 
Opinó 
21 11.1 11.1 100.0 













El 85.8% contestó que sí le pagan todas las prestaciones según la ley laboral, el 
3.2% señaló que no se les pagan y el 11.1% no opinó. 
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¿Al tener que ir al hospital su permiso es con goce de salario? 
 
  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Si 140 73.7 73.7 73.7 
No 19 10.0 10.0 83.7 
No 
Opinó 
31 16.3 16.3 100.0 













El 73.7% expresó que sí es con goce de salario, el 10% expresó que no y el 
16.3% no opinó. 
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¿Termina su trabajo cansado? 
 
  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Si 56 29.5 29.5 29.5 
Algunas 
Veces 
102 53.7 53.7 83.2 
No 32 16.8 16.8 100.0 












El 29.5% expresó que sí terminan su trabajo cansado, el 53.7% señaló que 
algunas veces, y el 16.8% indicó que no. 
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¿Cuándo existen metas, todos los empleados participan en la 
solución? 
 
  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Si 117 61.6 61.6 61.6 
Algunas 
Veces 
26 13.7 13.7 75.3 
No 43 22.6 22.6 97.9 
No Opinó 4 2.1 2.1 100.0 















El 61.6% señalaron que todos participaban, el 13.7% que algunas veces, el 22.6% 
indicó que no,  y el 2.1% no opinó. 
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De parte de la empresa, ¿se le orienta  que hacer en caso de 
emergencia?, Terremoto, Incendio, etc 
 
  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Si 68 35.8 35.8 35.8 
Algunas 
Veces 
8 4.2 4.2 40.0 
No 101 53.2 53.2 93.2 
No Opinó 13 6.8 6.8 100.0 















De los encuestados el 35.8% indicó que sí les orientan que hacer en caso de 
emergencia, el 4.2% expresó que algunas veces, el 53.2% señaló que no se les 
orienta que hacer, y el 6.8% no opinó. 
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De parte de la empresa, ¿se le brinda asistencia de primeros 
auxilios en caso que lo necesitara? 
 
  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Si 87 45.8 45.8 45.8 
Algunas 
Veces 
9 4.7 4.7 50.5 
No 70 36.8 36.8 87.4 
No Opinó 24 12.6 12.6 100.0 














El 45.8% expusieron que sí se les brinda asistencia de primeros auxilio, el 4.7% 
expresó que algunas veces, el 36.8% expresó que no se les dá, el 12.6% no 
opinó. 
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¿Es frecuente el despido de los empleados? 
 
  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Si 9 4.7 4.7 4.7 
Algunas 
Veces 
24 12.6 12.6 17.4 
No 138 72.6 72.6 90.0 
No Opinó 19 10.0 10.0 100.0 















El 4.7% señaló que sí es frecuente el despido de los empleados, el 12.6% que 
algunas veces, 72.6% que no es frecuente y finalmente el 10% no opinó. 
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¿Es frecuente la renuncia de ellos? 
 
  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Si 79 41.6 41.6 41.6 
Algunas 
Veces 
48 25.3 25.3 66.8 
No 53 27.9 27.9 94.7 
No Opinó 10 5.3 5.3 100.0 















De los encuestados el 41.6% expusieron que sí es frecuente la renuncia de los 
trabajadores, el 25.3% que algunas veces, el 27.9% expresó que no es frecuente,  
el 5.3% no opinó. 
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¿Cuándo necesita ayuda recibe colaboración de parte de sus 
compañeros? 
 
  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Si 138 72.6 72.6 72.6 
Algunas 
Veces 
41 21.6 21.6 94.2 
No 9 4.7 4.7 98.9 
No Opinó 2 1.1 1.1 100.0 











El 72.6% de los encuestados expresaron que sí reciben colaboración de parte de 
sus compañeros, el 21.6% algunas veces, el 4.7% señaló que no, y el 1.1% no 
opinó. 
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¿Los empleados viven en constantes conflictos? 
 
  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Si 19 10.0 10.0 10.0 
Algunas 
Veces 
40 21.1 21.1 31.1 
No 125 65.8 65.8 96.8 
No Opinó 6 3.2 3.2 100.0 
















El 10% expresó que sí viven en constantes conflictos, el 21.1% que algunas 
veces, el 65.8% expresó que no, el 3.2% no opinó. 
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¿Esta claro del trabajo que tiene que hacer? 
 
  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Si 182 95.8 95.8 95.8 
Algunas 
Veces 
4 2.1 2.1 97.9 
No 2 1.1 1.1 98.9 
No Opinó 2 1.1 1.1 100.0 












El 95.8% señaló que sí están claros del trabajo que tienen que hacer, el 2.1% que 
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¿Por lo general tiene muchas cosas que hacer y no sabe donde 
empezar? 
 
  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Si 37 19.5 19.5 19.5 
Algunas 
Veces 
39 20.5 20.5 40.0 
No 106 55.8 55.8 95.8 
No Opinó 8 4.2 4.2 100.0 















El 19.5% expresó que sí saben por donde empezar su trabajo, 20.5% algunas 
veces, el 55.8% señaló que no, el 4.2% no opinó 
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¿Aquí se preocupa por mantener informado al personal de las 
normas relacionadas con el trabajo? 
 
  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Si 166 87.4 87.4 87.4 
Algunas 
Veces 
10 5.3 5.3 92.6 
No 10 5.3 5.3 97.9 
No Opinó 4 2.1 2.1 100.0 















El 87.4% expresó que sí se preocupan por mantener informado al personal de las 
normas relacionadas con el trabajo, el 5.3% que algunas veces, el 5.3% no se 
preocupan,  el 2.1% no opinó 
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¿Está de acuerdo con todas las cláusulas del contrato? 
 
  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Si 129 67.9 67.9 67.9 
No 
totalmente 
33 17.4 17.4 85.3 
No 17 8.9 8.9 94.2 
No Opinó 11 5.8 5.8 100.0 















El 67.9% están de acuerdo con todas las cláusulas del contrato, el 17.4% no 
totalmente, el 8.9% indicó que no, el 5.8% no opinó. 
 
 
Necesidades de mejoramiento en la motivación del cliente interno y en el servicio que se brinda al cliente externo 
en la cadena de “Tiendas $1, $2, $3”, durante el tercer cuatrimestre del año 2007. 
 
118 
     BRA. LUBBY L. PERALTA MARÍN 
 
 
En escala del 1 al 10, siendo 1 menor y 10 mayor, ¿Cómo evalúa 
la seguridad personal en el trabajo? 
 
  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 2.00 1 .5 .5 .5 
3.00 2 1.1 1.1 1.6 
4.00 3 1.6 1.6 3.2 
5.00 13 6.8 6.8 10.0 
6.00 13 6.8 6.8 16.8 
7.00 25 13.2 13.2 30.0 
8.00 55 28.9 28.9 58.9 
9.00 53 27.9 27.9 86.8 
10.00 25 13.2 13.2 100.0 
Total 190 100.0 100.0   
 
 
2.00 3.00 4.00 5.00 6.00 7.00 8.00 9.00 10.00
En escala del 1 al 10, siendo 1 menor y 10 mayor, ¿cómo evalúa la seguridad 

























El 13.2% se siente excelente trabajando en la empresa (escala 10), el 56.8% 
bueno (escala 8 y 9), el 20% regular (escala 6 y 7), el 9.5% se siente mal (3, 4 y 5) 
y el 0.5% pésimo (escala 2). 
 
Necesidades de mejoramiento en la motivación del cliente interno y en el servicio que se brinda al cliente externo 
en la cadena de “Tiendas $1, $2, $3”, durante el tercer cuatrimestre del año 2007. 
 
119 
     BRA. LUBBY L. PERALTA MARÍN 
 
 
¿Su jefe es accesible? 
 
  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Si 150 78.9 78.9 78.9 
Algunas 
Veces 
31 16.3 16.3 95.3 
No 5 2.6 2.6 97.9 
No Opinó 4 2.1 2.1 100.0 














El 78.9% consideró que su jefe es accesible, el 16.3% algunas veces, el 2.6% 
expresaron que no es accesible y el 2.1% no opinó. 
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¿Es clara la comunicación con su jefe? 
 
  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Si 149 78.4 78.4 78.4 
Algunas 
Veces 
24 12.6 12.6 91.1 
No 14 7.4 7.4 98.4 
No Opinó 3 1.6 1.6 100.0 















El 78.4% de los encuestados señalaron que sí es clara la comunicación con su 
jefe, 12.6% que algunas veces, el 7.4% expresó que no y el 1.6% no opinó. 
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¿Su jefe se preocupa por que atiendan bien al cliente? 
 
  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Si 188 98.9 98.9 98.9 
No 1 .5 .5 99.5 
No 
Opinó 
1 .5 .5 100.0 












El 98.9% de los encuestados opinaron que sí se preocupan porque atiendan bien 
al cliente, el 0.5% señalaron que no y el 0.5% no opinó. 
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¿Se siente respetado como persona? 
 
  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Si 156 82.1 82.1 82.1 
Algunas 
Veces 
26 13.7 13.7 95.8 
No 3 1.6 1.6 97.4 
No Opinó 5 2.6 2.6 100.0 














El 82.1% sí se siente respetado como persona, el 13.7% considera que algunas 
veces, 1.6% expresó que no y el 2.6% no opinó. 
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¿Recibe buen trato por parte del supervisor? 
 
  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Si 150 78.9 78.9 78.9 
Algunas 
Veces 
21 11.1 11.1 90.0 
No 9 4.7 4.7 94.7 
No Opinó 10 5.3 5.3 100.0 














El 78.9% consideran que sí reciben buen trato por parte del supervisor, el 11.1% 
expresó que algunas veces, el 4.7% señaló que no, el 5.3% no opinó 
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¿Generalmente aporta ideas para mejorar el trabajo? 
 
  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Si 132 69.5 69.5 69.5 
Algunas 
Veces 
44 23.2 23.2 92.6 
No 9 4.7 4.7 97.4 
No Opinó 5 2.6 2.6 100.0 















El 69.5% expresó que sí aportan ideas para mejorar el trabajo, el 23.2% señaló 
que algunas veces, el 4.7% indicó que no y el 2.6% no opinó 
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¿Le gusta trabajar en esta empresa? 
 
  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Si 169 88.9 88.9 88.9 
Algunas 
Veces 
16 8.4 8.4 97.4 
No 2 1.1 1.1 98.4 
No Opinó 3 1.6 1.6 100.0 














El 88.9% opinaron que sí les gusta trabajar en esta empresa, el 8.4% señaló que 
algunas veces, el 1.1% expresó que no, el 1.6% no opinó 
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¿Se siente orgulloso de trabajar en esta empresa? 
 
  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Si 156 82.1 82.1 82.1 
Algunas 
Veces 
16 8.4 8.4 90.5 
No 9 4.7 4.7 95.3 
No Opinó 9 4.7 4.7 100.0 















El 82.1% expresó que sí se siente orgullosos de trabajar en la empresa, el 8.4% 
señaló que algunas veces, el 4.7% expusieron que no y el 4.7% no opinó. 
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¿Se lleva bien con sus compañeros de trabajo? 
 
  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Si 166 87.4 87.4 87.4 
Algunas 
Veces 
19 10.0 10.0 97.4 
No 3 1.6 1.6 98.9 
No Opinó 2 1.1 1.1 100.0 













El 87.4% expresó que sí se llevan bien con todos sus compañeros, el 10% expuso 
que algunas veces, el 1.6% señaló que no y el 1.1% no opinó. 
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¿Con frecuencia se dan problemas de chismes o rumores? 
 
  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Si 58 30.5 30.5 30.5 
Algunas 
Veces 
72 37.9 37.9 68.4 
No 55 28.9 28.9 97.4 
No Opinó 5 2.6 2.6 100.0 
















El 30.5% expresó que sí se daban problemas de chismes o rumores, 37.9% 
señaló que algunas veces, el 28.9% indicaron que no y el 2.6% no opinó. 
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¿Cuándo tiene un problema este es resuelto a la brevedad 
posible? 
 
  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Si 137 72.1 72.1 72.1 
Algunas 
Veces 
38 20.0 20.0 92.1 
No 6 3.2 3.2 95.3 
No Opinó 9 4.7 4.7 100.0 















El 72.1% expresó que sí se resuelven lo más rápido posible, el 20% expuso que 
algunas veces, el 3.2% indicó que no, el 4.7% no opinó, 
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¿A su jefe le preocupa por la calidad del trabajo? 
 
  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Si 176 92.6 92.6 92.6 
Algunas 
Veces 
3 1.6 1.6 94.2 
No 8 4.2 4.2 98.4 
No Opino 3 1.6 1.6 100.0 















El 92.6% expresó que sí se preocupan por la calidad del trabajo, el 1.6% expresó 
que algunas veces, el 4.2% señaló que no  y el 1.6% no opinó 
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¿Considera que el horario de trabajo es el correcto? 
 
  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Si 135 71.1 71.1 71.1 
Algunas 
Veces 
25 13.2 13.2 84.2 
No 27 14.2 14.2 98.4 
No Opino 3 1.6 1.6 100.0 














El 71.1% consideró que el horario de trabajo sí es el correcto, el 13.2% que 
algunas veces, el 14.2% indicó que no,  el 1.6% no opinó. 
 
 
Necesidades de mejoramiento en la motivación del cliente interno y en el servicio que se brinda al cliente externo 
en la cadena de “Tiendas $1, $2, $3”, durante el tercer cuatrimestre del año 2007. 
 
132 
     BRA. LUBBY L. PERALTA MARÍN 
 
 
¿En esta empresa premian a las personas que trabajan bien? 
 
  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Si 36 18.9 18.9 18.9 
Algunas 
Veces 
7 3.7 3.7 22.6 
No 127 66.8 66.8 89.5 
No Opinó 20 10.5 10.5 100.0 















El 18.9% consideran que sí premian al personal, el 3.7% expresó que algunas 
veces, el 66.8% que no,  el 10.5% no opinó. 
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¿En esta empresa se celebran las fechas especiales?, 
Cumpleaños, Días de las madres, Navidad, etc. 
 
  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Si 89 46.8 46.8 46.8 
Algunas 
Veces 
22 11.6 11.6 58.4 
No 60 31.6 31.6 90.0 
No Opinó 19 10.0 10.0 100.0 















El 46.8% señaló que sí celebran las fechas especiales, el 11.6% indicó que 
algunas veces, el 31.6% que no, el 10% no opinó. 
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¿Le suministra transporte? 
 
  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Si 10 5.3 5.3 5.3 
Algunas 
Veces 
27 14.2 14.2 19.5 
No 152 80.0 80.0 99.5 
No Opinó 1 .5 .5 100.0 















El 5.3% expresó que sí se les da suministra transporte, el 14.2% indicó que 
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¿Se siente motivado en el trabajo? 
 
  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Si 129 67.9 67.9 67.9 
Algunas 
Veces 
45 23.7 23.7 91.6 
No 10 5.3 5.3 96.8 
No Opinó 6 3.2 3.2 100.0 















El 67.9% expresó que sí se sienten motivados, el 23.7% indicó que algunas veces, 
el 5.3% señaló que no, el 3.2% no opinó 
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¿Le ofrecen oportunidades de capacitación? 
 
  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Si 20 10.5 10.5 10.5 
Algunas 
Veces 
7 3.7 3.7 14.2 
No 155 81.6 81.6 95.8 
No Opinó 8 4.2 4.2 100.0 















El 10.5% expresaron que sí les ofrecen oportunidades de capacitación, el 3.7% 
indicó que algunas veces, el 81.6% que no, el 4.2% no opinó. 
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  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Bueno 38 20.0 20.0 20.0 
Regular 138 72.6 72.6 92.6 
Malo 9 4.7 4.7 97.4 
No 
Opinó 
5 2.6 2.6 100.0 
Total 190 100.0 100.0   
 
 


























De los encuestados el 20% indicó que es bueno el salario que les pagan, el 72.6% 
señaló que el salario es regular, el 4.7% malo y el 2.6% no opinó. 
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Relaciones con el personal 
 
  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Bueno 148 77.9 77.9 77.9 
Regular 36 18.9 18.9 96.8 
Malo 2 1.1 1.1 97.9 
No 
Opinó 
4 2.1 2.1 100.0 
Total 190 100.0 100.0   
 
 
Bueno Regular Malo No Opinó






















Decimos que el 77.9% consideró que las relaciones con el personal son buenas, el 
18.9% que son regular, el 1.1% expresó que son malas y el 2.1% no opinó 
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Condiciones físicas del local 
 
  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Bueno 123 64.7 64.7 64.7 
Regular 59 31.1 31.1 95.8 
Malo 6 3.2 3.2 98.9 
No 
Opinó 
2 1.1 1.1 100.0 






De los encuestados el 64.7% expresó que las condiciones físicas del local son 
buenas, el 31.1% son regulares, el 3.2% malo y el 1.1% no opinó 
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Normas o Cláusulas del contrato 
 
  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Bueno 129 67.9 67.9 67.9 
Regular 45 23.7 23.7 91.6 
Malo 7 3.7 3.7 95.3 
No 
Opinó 
9 4.7 4.7 100.0 







El 67.9% expresaron que las normas o cláusulas del contrato son buenas, el 
23.7% regulares, 3.7% malas y el 4.7 no opinó 
 
Necesidades de mejoramiento en la motivación del cliente interno y en el servicio que se brinda al cliente externo 
en la cadena de “Tiendas $1, $2, $3”, durante el tercer cuatrimestre del año 2007. 
 
141 
     BRA. LUBBY L. PERALTA MARÍN 
 
 
Beneficios / Pago de horas extras 
 
  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Bueno 84 44.2 44.2 44.2 
Regular 79 41.6 41.6 85.8 
Malo 12 6.3 6.3 92.1 
No 
Opinó 
15 7.9 7.9 100.0 
Total 190 100.0 100.0   
 
 
Bueno Regular Malo No Opinó























El 44.2% consideran los beneficios / pago de horas extras que son buena, el 
41.6% que son regular, el 6.3% malas, el 7.9% no opinó 
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Oportunidades de superación / capacitación 
 
  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Bueno 49 25.8 25.8 25.8 
Regular 41 21.6 21.6 47.4 
Malo 64 33.7 33.7 81.1 
No 
Opinó 
36 18.9 18.9 100.0 
Total 190 100.0 100.0   
 
 


























Podemos concluir que el 25.8% oportunidades de superación / capacitación son 
buenas, el 21.6% son regulares, 33.7% son malas, el 18.9% no opinó 
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5.2 Resultados encuestas Clientes Externos 
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  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Chinandega 13 10.3 10.3 10.3 
Mayoreo 12 9.5 9.5 19.8 
León 13 10.3 10.3 30.2 
Matagalpa 11 8.7 8.7 38.9 
Masaya 13 10.3 10.3 49.2 
Ciudad Jardín 12 9.5 9.5 58.7 
Sucursal 
Oriental 
12 9.5 9.5 68.3 
Gancho de 
Camino 
12 9.5 9.5 77.8 
Plaza Inter 14 11.1 11.1 88.9 
Roberto 
Huembes 
14 11.1 11.1 100.0 







































Del total de los encuestados, el 10.5% son de las sucursales de Chinandega, León 
y Masaya; el 9.5% son de Mayoreo, Ciudad Jardín, Sucursal Oriental, Gancho de 
Camino; el 8.7% de la sucursal de Matagalpa, y finalmente con 11.1% de los 
departamentos de Plaza Inter y Roberto Huembes. 
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89 70.6 70.6 70.6 
Masculin
o 
37 29.4 29.4 100.0 








De los encuestados, el 70.6% es del sexo femenino y el 29.4% es del sexo 
masculino 
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  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 18-22 28 22.2 22.2 22.2 
23-27 22 17.5 17.5 39.7 
28-32 22 17.5 17.5 57.1 
33-40 28 22.2 22.2 79.4 
41-50 18 14.3 14.3 93.7 
Mayor 8 6.3 6.3 100.0 
Total 126 100.0 100.0   
 
 

























Con un 22.2% la edad de los encuestado oscila entre 18-22 años al igual que los 
de 28-32 años, entre 23-27 años y 28-32 años un 17.5%, entre 41-50 años un 
14.3% y finalmente con un 6.3% los que son mayores de edad. 
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  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Soltero 58 46.0 46.0 46.0 
Casado 62 49.2 49.2 95.2 
Divorciad
o 
6 4.8 4.8 100.0 




























Un 46% de los encuestados son solteros, un 49.2% casados y un 4.8% 
divorciados. 
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Tipo de Compra 
 





109 86.5 86.5 86.5 
Negocio 17 13.5 13.5 100.0 











Un 86.5% de las compras se realizan con motivos personales y con un 13.5% para 
negocio. 
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Preguntas sobre el personal: Limpieza / Presentación 
 
  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Bueno 109 86.5 86.5 86.5 
Malo 13 10.3 10.3 96.8 
No 
Opinó 
4 3.2 3.2 100.0 













Con un 86.5% consideran buena la presentación y limpieza del personal, un 
10.3% lo consideran malo y un 3.2% no opinó. 
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Preguntas sobre el personal: Amabilidad 
 
  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Bueno 111 88.1 88.1 88.1 
Malo 12 9.5 9.5 97.6 
No 
Opinó 
3 2.4 2.4 100.0 













Con un 88.1% de las personas encuestadas consideró buena la amabilidad del 
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Preguntas sobre el personal: Dominio de funciones 
 
  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Bueno 103 81.7 81.7 81.7 
Malo 10 7.9 7.9 89.7 
No 
Opinó 
13 10.3 10.3 100.0 







El 81.7% del personal encuestado expresó que tienen buen dominio de los 
productos y de sus funciones, un 7.9% lo consideró malo y un 10.3% no opinó. 
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Preguntas sobre el personal: Rapidez 
 
  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Bueno 114 90.5 90.5 90.5 
Malo 6 4.8 4.8 95.2 
No 
Opinó 
6 4.8 4.8 100.0 
Total 126 100.0 100.0   
 
 
Bueno Malo No Opinó






















De las  personas encuestadas un 90.5% consideró que es buena la atención del 
personal, un 4.8% lo considera malo y en igual proporción no opinó. 
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Preguntas sobre el personal: Atención 
 
  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Bueno 113 89.7 89.7 89.7 
Malo 9 7.1 7.1 96.8 
No 
Opinó 
4 3.2 3.2 100.0 
Total 126 100.0 100.0   
 
 
Bueno Malo No Opinó























Un 89.7% respondió que la atención del personal es buena, un 7.1% lo consideró 
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¿En general cómo evalúa usted al personal de la tienda? 
 





44 34.9 34.9 34.9 
Bueno 72 57.1 57.1 92.1 
Regular 10 7.9 7.9 100.0 
Total 126 100.0 100.0   
 
 
Muy Bueno Bueno Regular





















Un 34.9% consideró muy buena la atención que brinda el personal de la tienda, un 
57.1% lo consideró bueno, un 7.9% lo expresó que regular. 
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¿Es primera vez que usted visita la tienda? 
 
  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Si 40 31.7 31.7 31.7 
No 86 68.3 68.3 100.0 











Un 31.7% indicó que es primera vez que visita la tienda, un 68.3% expresaron que 
no era primera vez. 
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A parte de esta tienda, ¿Cuál otra sucursal ha visitado? 
 





Valid Ciudad Jardín 30 23.8 23.8 23.8 
C.Jardin,G.Camino,R.Huem
bes,Plaza I, Mayoreo 2 1.6 1.6 25.4 
No opinó 39 31.0 31.0 56.3 
S. Oriental 5 4.0 4.0 60.3 
Gancho de Camino 8 6.3 6.3 66.7 
Roberto Huembes 14 11.1 11.1 77.8 
Plaza Inter 10 7.9 7.9 85.7 
Mayoreo 16 12.7 12.7 98.4 
León 2 1.6 1.6 100.0 












Plaza Inter Mayoreo León




























Del personal encuestado podemos decir que además de la tienda en donde se 
realizó la encuesta el 23.8% ha visitado la sucursal de Ciudad Jardín, el 1.6% 
contestó que ha visitado 4 sucursales (Ciudad Jardín, Gancho de Camino, Roberto 
Huembes, Plaza Inter, Mayoreo), el 31% no opinó, el 4% Sucursal Oriental, el 
6.3% Gancho de Camino, el 11.1% Roberto Huembes, el 7.9% Plaza Inter, el 
12.7% Mayoreo, el 1.6% León. 
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¿Cuáles fueron los motivos por los cuales usted visitó la tienda? 
 
  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Publicidad 28 22.2 22.2 22.2 
Variedad de 
productos 
48 38.1 38.1 60.3 
Calidad de 
productos 
11 8.7 8.7 69.0 
Promociones 18 14.3 14.3 83.3 
Mayores 
descuentos 
21 16.7 16.7 100.0 
Total 126 100.0 100.0   
 
 
Publicidad Variedad de productos Calidad de productos Promociones Mayores descuentos























Los motivos por los cuales los clientes visitan la tienda un 22.2% por publicidad, 
un 38.1% por variedad de productos, un 8.7% por la calidad de los productos, un 
14.3% por promociones, un 16.7% los descuentos que les otorgan. 
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¿Cuál fue el medio de transporte en el que vino? 
 
  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Bus 43 34.1 34.1 34.1 
Taxi 25 19.8 19.8 54.0 
Vehículo 
propio 
31 24.6 24.6 78.6 
Otros 27 21.4 21.4 100.0 








El medio de transporte más usual en los cliente es en bus con un 34.1%, en Taxi 
un 19.8%, un 24.6% en vehículo propio y un 21.4% contestaron que otros medios. 
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¿Con qué frecuencia realiza compra en este tipo de tiendas? 
 
  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 1 vez a la 
semana 
55 43.7 43.7 43.7 
1 vez al mes 17 13.5 13.5 57.1 
Cada 6 
meses 
19 15.1 15.1 72.2 
Otros 35 27.8 27.8 100.0 
Total 126 100.0 100.0   
 
 
1 vez a la semana 1 vez al mes Cada 6 meses Otros
























La frecuencia con que el cliente compra en estas tiendas es 43.7% una vez a la 
semana, un 13.5% una vez al mes, con un 15.1% cada seis meses, con un 27.8% 
contestó la opción otros. 
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Preguntas sobre el local: Ambiente / Música 
 
  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Bueno 106 84.1 84.1 84.1 
Malo 11 8.7 8.7 92.9 
No 
Opinó 
9 7.1 7.1 100.0 
Total 126 100.0 100.0   
 
 
Bueno Malo No Opinó





















El cliente considera el ambiente/música de las tiendas buena con un 84.1%, con 
un 8.7% Malo y un 7.1% no opinó. 
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Preguntas sobre el local: Comodidad 
 
  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Bueno 103 81.7 81.7 81.7 
Malo 21 16.7 16.7 98.4 
No 
Opinó 
2 1.6 1.6 100.0 
Total 126 100.0 100.0   
 
 
Bueno Malo No Opinó























La  comodidad del local lo consideran bueno en un 81.7%, en un 16.7% malo y un 
1.6% no opinó. 
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Preguntas sobre el local: Limpieza 
 
  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Bueno 118 93.7 93.7 93.7 
Malo 8 6.3 6.3 100.0 



























La limpieza del local el cliente opinó que está bueno en un 93.7% y en un 6.3% lo 
consideró malo. 
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¿En general cómo evalúa usted las condiciones físicas de las 
tienda? 
 





32 25.4 25.4 25.4 
Bueno 92 73.0 73.0 98.4 
Regular 2 1.6 1.6 100.0 
Total 126 100.0 100.0   
 
 
Muy Bueno Bueno Regular






















En términos generales el cliente considera las condiciones físicas de las tiendas 
muy buenas con un 25.4%, con un 73% buenas, el 1.6% regular. 
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Preguntas sobre la atención: Accesibilidad de parqueo 
 
  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Bueno 49 38.9 38.9 38.9 
Malo 68 54.0 54.0 92.9 
No 
Opinó 
9 7.1 7.1 100.0 
Total 126 100.0 100.0   
 
 
Bueno Malo No Opinó

























La accesibilidad de parqueo los clientes la consideran buena en un 38.9%, un 54% 
malo  y el 7.1% no opinó. 
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Preguntas sobre la atención: Atención del personal de paquetería. 
 
  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Bueno 98 77.8 77.8 77.8 
Malo 14 11.1 11.1 88.9 
No 
Opinó 
14 11.1 11.1 100.0 








La atención en paquetería el cliente lo considera en un 77.8% bueno, en un 11.1% 
lo considera malo y con el mismo porcentaje no opinó. 
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Preguntas sobre la atención: Atención del personal de los 
pasillos 
 
  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Bueno 112 88.9 88.9 88.9 
Malo 12 9.5 9.5 98.4 
No 
Opinó 
2 1.6 1.6 100.0 
Total 126 100.0 100.0   
 
 
Bueno Malo No Opinó























El cliente opinó que la atención del personal de los pasillos es buena en un 88.9%, 
en un 9.5% lo consideró malo y en un 1.6% no opinó 
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Preguntas sobre la atención: Atención del personal de caja 
 
  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Bueno 109 86.5 86.5 86.5 
Malo 10 7.9 7.9 94.4 
No 
Opinó 
7 5.6 5.6 100.0 
Total 126 100.0 100.0   
 
 
Bueno Malo No Opinó






















El personal de caja el cliente lo consideró bueno en un 86.5%, en un 7.9% malo y 
un 5.6% no opinó. 
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Pregunta sobre la atención: Servicio de seguridad 
 
  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Bueno 61 48.4 48.4 48.4 
Malo 59 46.8 46.8 95.2 
No 
Opinó 
6 4.8 4.8 100.0 
Total 126 100.0 100.0   
 
 
























El servicio de seguridad del cliente lo considera bueno en un 48.4%, malo en un 
46.8% y en un 4.8% no opinó. 
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En general cómo evalúa usted la atención que le brindaron en 
ésta tienda 
 





27 21.4 21.4 21.4 
Bueno 93 73.8 73.8 95.2 
Regular 6 4.8 4.8 100.0 
Total 126 100.0 100.0   
 
 
Muy Bueno Bueno Regular






















En términos generales el cliente considera la atención brindada muy buena en una 
proporción de 21.4%, en un 73.8% buena y en un 4.8% regular. 
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Preguntas sobre el trámite: Facturación de productos 
 
  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Bueno 109 86.5 86.5 86.5 
Malo 9 7.1 7.1 93.7 
No 
Opinó 
8 6.3 6.3 100.0 
Total 126 100.0 100.0   
 
 























Los encuestados opinaron que la facturación de productos fue buena en un 
86.5%, en un 7.1% mala y un 6.3% no opinó 
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Preguntas sobre el trámite: Exactitud de pedidos 
 
  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Bueno 107 84.9 84.9 84.9 
Malo 1 .8 .8 85.7 
No 
Opinó 
18 14.3 14.3 100.0 
Total 126 100.0 100.0   
 
 
























El cliente opinó que la exactitud de pedidos es buena en un 84.9%, en un 0.8% lo 
consideró malo y un 14.3% no opinó. 
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¿En general cómo evalúa usted los distintos trámites que se 
realizaron en esta tienda? 
 





39 31.0 31.0 31.0 
Bueno 84 66.7 66.7 97.6 
Regular 3 2.4 2.4 100.0 
Total 126 100.0 100.0   
 
 
Muy Bueno Bueno Regular























En términos generales, con un 31% consideraron los trámites muy bueno, con un 
66.7% expresaron la opción bueno y un 24% no opinó 
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Presentación de productos 
 
  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Bueno 114 90.5 90.5 90.5 
Malo 9 7.1 7.1 97.6 
No 
Opinó 
3 2.4 2.4 100.0 
Total 126 100.0 100.0   
 
 
























Los clientes expresaron que la presentación de productos fue buena con 90.5%, 
un 7.1% malas y con un 2.4% no opinó. 
 
Necesidades de mejoramiento en la motivación del cliente interno y en el servicio que se brinda al cliente externo 
en la cadena de “Tiendas $1, $2, $3”, durante el tercer cuatrimestre del año 2007. 
 
174 
     BRA. LUBBY L. PERALTA MARÍN 
 
 
Clasificación de productos 
 
  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Bueno 112 88.9 88.9 88.9 
Malo 12 9.5 9.5 98.4 
No 
Opinó 
2 1.6 1.6 100.0 
Total 126 100.0 100.0   
 
 
























La clasificación de productos es considerada por los clientes buena con un 
porcentaje del 88.9%, un 9.5% malo y un 1.6% no opinó. 
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Precios de productos 
 
  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Bueno 118 93.7 93.7 93.7 
Malo 1 .8 .8 94.4 
No 
Opinó 
7 5.6 5.6 100.0 






Según la percepción del cliente un 93.7% son buenos los precios de los productos, 
el 0.8% malo y un 5.6% no opinó. 
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¿En general cómo evalúa los productos y precios de las tiendas? 
 





29 23.0 23.0 23.0 
Bueno 88 69.8 69.8 92.9 
Regular 9 7.1 7.1 100.0 
Total 126 100.0 100.0   
 
 
Muy Bueno Bueno Regular






















Los productos y precios según los clientes son muy buenos con un 23%, con un 
69.8% buenos y finalmente regular con un 7.1%. 
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¿De qué manera piensa que podemos mejorar en la tienda? 
 
  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid - 111 88.1 88.1 88.1 
  Atender mejor al cliente 1 .8 .8 88.9 
  Clasificación de precios 1 .8 .8 89.7 
  Mas espacio en la tienda 1 .8 .8 90.5 
  Mas variedad de productos y mejore 
precios 
3 2.4 2.4 92.9 
  Mejorar las muestras de los productos 1 .8 .8 93.7 
  Precios en córdobas 1 .8 .8 94.4 
  Productos modernos 1 .8 .8 95.2 
  Que el personas de paquetería sea mas 
amable 
1 .8 .8 96.0 
  Servicio de vigilancia profesional 1 .8 .8 96.8 
  Tener los productos en buenas condiciones 3 2.4 2.4 99.2 
  Traten de no equivocarse en los precios 1 .8 .8 100.0 






De las observaciones en las encuestas de los clientes decimos que la manera de 
como mejorar las tiendas es atendiendo mejor al cliente, tratar de clasificar los 
productos en los pasillos designados, más espacio en las tiendas, tratar de tener 
variedad de productos y no tener precios altos, las muestras de los productos 
estén en buenas condiciones, no tener precios dolarizados, traer productos 
modernos,  que las personas de paquetería sean más amables, constar con 
servicio de seguridad profesional, que los trabajadores traten de no equivocarse 
en los precios de los productos. 
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¿En donde le gustaría se abrieran nuevas sucursales? 
 
  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid - 107 84.9 84.9 84.9 
  Centro comercial Las Américas 4 3.2 3.2 88.1 
  Iván Montenegro 7 5.6 5.6 93.7 
  Linda Vista 3 2.4 2.4 96.0 
  Rivas 1 .8 .8 96.8 
  San Marcos 1 .8 .8 97.6 
  Zumen 3 2.4 2.4 100.0 

































Los clientes expresaron que los seis lugares mas apropiados para abrir sucursales 
es en el Centro Comercial Las Américas (3.2%), en el mercado Iván Montenegro 
(5.6%), en Linda Vista (2.4%), en el departamento de Rivas y en el municipio de 
San Marcos (0.8%), en el Zumen (2.4%). 
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VII. ANÁLISIS DE LOS RESULTADOS 
  
6.1 Análisis de resultados clientes Internos 
 
Las personas tendrán motivos para satisfacer cualquiera de sus necesidades que 
les resulten más predominantes en un momento dado. El predominio de una 
necesidad dependerá de la situación presente de la persona y de sus experiencias 
recientes.  
 
A partir de las necesidades físicas, se debe ir satisfaciendo cada necesidad, antes 
que la persona pueda satisfacer la necesidad del siguiente nivel. 
 
Según con las Necesidades fisiológicas: Estas constituyen el nivel más bajo de 
las necesidades humanas. Son las necesidades innatas (alimentación, cansancio, 
reproducción de especies), estas necesidades también son conocidas como 
biológicas o básicas.  
 
Dichas necesidades están relacionadas con la subsistencia y existencia del 
individuo. En el análisis de este estudio se encontrarán aspectos relacionados con 
este tipo de necesidad tales como: higiene, salario, condiciones físicas del local, 
etc.(Anexo No. 3) 
 
Al resultado de las siguientes preguntas:  
 ¿Cómo considera las condiciones físicas del local?, se presentó que de los 
encuestados, el 60% contestó que las instalaciones son buenas, el 26.3% que 
son regulares, el 12.6%  son excelentes y el 1.1% no opinó. 
 
 ¿El lugar de almuerzo es cómodo? De los encuestados el 30% considera 
que el lugar de almuerzo sí es cómodo, el 40.5% no opinó y el 29.5% indicó 
que no lo era. 
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 ¿El lugar donde almuerza es higiénico? El 42.1% considera que sí es 
higiénico,  el 41.1% no opinó y el 16.8% indicó que no lo era. 
 
 ¿Existen restricciones al usar el servicio sanitario? El 76.8% contestó que 
no existen restricciones, el 20.6% atribuyó que si existen restricciones y el 
2.7% no opinó. 
 
 ¿Considera suficiente el tiempo que le dan para almorzar? El 65.8% 
considera suficiente el tiempo de almuerzo, el 31.6% que no es suficiente y el 
2.6% no opinó. 
 
La motivación es un factor, entre varios, que interviene en el desempeño del 
personal. Otros factores pueden ser la capacidad, los recursos y las condiciones 
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Por medio de esta tabla podemos observar el número de clientes internos 
(empleados) insatisfechos, dichos empleados traen consigo problemas en el 
desempeño laboral, ya que son personas desmotivadas por la falta de recursos, 
ejemplo de ello es un área de almuerzo (no es amplia, ni higiénica); comodidades 
de infraestructura, además la falta de bodegas en muchas de las Tiendas, 
causando así un difícil manejo de inventario, accesibilidad para la búsqueda de 
productos solicitados por el cliente externo (compradores), produciendo de ésta 
manera el sentimiento de incomodidad para el cliente interno y la falta de 
satisfacción en rapidez de personal por parte del cliente externo, además una 
mala imagen de organización en la Tienda, es por esto que el estudio hace la 
propuesta de un plan de mejora. (Anexo No. 1) 
 
Otra causa de desmotivación del personal son las restricciones al utilizar el 
servicio sanitario, según lo resultados 39 encuestados presentan estas 
condiciones; y 60 encuestados no consideran suficiente el tiempo que se les da 
para almorzar. Un empleado puede estar muy motivado para hacer sus labores 
diarias pero sin recursos, capacidad de desarrollo, condiciones para el desempeño 
diario provocan un mal desempeño del personal y por ende un mal servicio al 
cliente externo.  
 
 A la pregunta: ¿Considera suficiente el salario que le pagan? 
De los encuestados el 18.4% señaló que si es suficiente el salario que les pagan, 
el 48.4% atribuyó que más o menos, el 32.1% expresó que no y el 1.1% no opinó. 
Existe tres clases fundamentales de relaciones empresario-trabajadores. Por lo 
general, la negociación colectiva es el proceso de negociación entre empresarios y 
sindicatos de trabajadores para establecer de modo conjunto los niveles salariales 
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y las condiciones laborales, pero este tipo de colectivismo se aplica cada vez 
menos en los países con políticas económicas ultraliberales. 
 
El segundo elemento de la gestión de recursos humanos (GRH) implica relacionar 
los salarios con la productividad de cada trabajador. En vez de pagar un salario 
homogéneo en función del trabajo a realizar, como ocurre cuando se aplica la 
negociación colectiva, el salario se establece en función de la productividad de 
cada uno y de la buena marcha de la empresa. Los trabajadores reciben un pago 
por obra o rendimiento.  
 
El reparto de parte de los beneficios y de acciones entre los trabajadores asegura 
la vinculación de la remuneración laboral con el buen funcionamiento de la 
compañía. Estas políticas implican que ambas partes participan del riesgo y de los 
beneficios de la compañía.  
 
Pero también existen factores que influyen en la mezcla de los sueldos, como son:  
 
 
Factores Internos Factores Externos 
Política de compensación 
de la organización 
Condiciones del mercado laboral 
Tasa de salarios del área 
Valor del trabajo Costo de vida 
 
Factores Internos Factores Externos 
Valor relativo del empleado Negociación colectiva 
Capacidad de remuneración del patrón Requisitos legales 
 
 
 A la pregunta: ¿Recibe otro tipo de beneficios? Incentivos 
El 88.4% expresaron que no reciben incentivos, el 6.5% sí reciben, el 2.6% y 
2.1%, no opinaron y algunas veces recibían incentivos, respectivamente. 
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La falta de motivación afecta las condiciones del empleado, por lo que en este 
estudio se recomendó la implementación de un plan de mejora para el cliente 
interno (empleado) así como para el cliente externo, con el objetivo de crear un 
mejor ambiente de trabajo y además cumplir con todas las exigencias del 
ministerio del trabajo al igual que las necesidades de dichos trabajadores. La 
teoría de la motivación y las prácticas motivacionales se refieren a procesos que 
en realidad jamás acaban, ya que se basa en el supuesto de que la motivación se 
puede “acabar” con el tiempo. (anexo No. 1) 
 
La motivación es un instrumento que permite a los gerentes ordenar las relaciones 
laborales en la organización. Si los administradores saben qué mueve a las 
personas que trabajen para ellos, pueden adaptar las asignaciones y 
recompensas laborales a lo que hace que estas personas laboren eficientemente. 
Así mismo se ha diseñado un sistema de incentivos para animar y motivar a los 
empleados a ser más productivos. Los planes de incentivos individuales son el tipo 
más frecuente, este consiste de una forma objetiva y generalmente son usados en 
trabajos de ventas, este estará determinado por el del empleado y pueden ser muy 
motivadores. 
 
Uno de ellos puede ser, si el Administrador realiza la entrega formalmente, con 
todos los compañeros de trabajo, entonces está creando que el empleado se 
sienta motivado, con un sentimiento de pertenencia y autoestima, y a la vez los 
demás trabajadores son incentivados a trabajar eficientemente. Como lo realiza 
constantemente la administradora Maria Auxiliadora Delgadillo, Gerente de Tienda 
de la sucursal de León, que de voluntad propia obsequia un detalle al empleado 
que considera mejor trabajador. Al igual que es Gerente de Tienda, Waleed 
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De manera contraria, si la entrega del incentivo se realiza de una manera aislada 
de los demás empleados, entonces lo que se estaría causando es el incremento 
de rumores, malos entendidos, pensamientos de preferencias o favoritismos. 
También se pueden crear rivalidades entre los trabajadores.  
 
 A la pregunta: ¿Cuándo existe un problema en La Tienda todos los 
empleados participan en la solución de este? 
 
El 61.6% expresaron que todos participaban en la solución de este, el 22.6% 
indicaron que no, el 13.7% que algunas veces y el 2.1% no opinó.  
 
La Gestión de recursos humanos (GRH), es la estrategia empresarial que subraya 
la importancia de la relación individual frente a las relaciones colectivas entre 
gestores o directivos y trabajadores. Dicha gestión se refiere a una actividad que 
depende menos de las jerarquías, órdenes, mandatos, y señala la importancia de 
una participación activa de todos los trabajadores de la empresa.  
 
El objetivo es fomentar una relación de cooperación entre los directivos y los 
trabajadores para evitar los frecuentes enfrentamientos derivados de una relación 
jerárquica tradicional. Cuando la gestión de recursos humanos funciona 
correctamente, los empleados se comprometen con los objetivos a largo plazo de 
la organización, lo que permite que ésta se adapte mejor a los cambios en los 
mercados. 
 
Permitir la participación de los trabajadores en la toma de decisiones y en la 
organización de las actividades implica darles información adicional y consultarles 
sobre cómo deben desarrollarse estas actividades.  
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La clave de la GRH reside en que la comunicación fluya del nivel superior al nivel 
inferior y viceversa. No basta con breves reuniones ni con una transmisión de 
órdenes de los gestores a los trabajadores.  
 
La participación activa de los trabajadores requiere la creación de grupos de 
reflexión para solucionar los distintos problemas y reuniones periódicas entre 
éstos y los gestores de la empresa. Estas reuniones subrayan la importancia del 
control de calidad de los bienes y servicios producidos por la compañía. Esa 
participación permite que la empresa aproveche al máximo la preparación de sus 
trabajadores, así como sus iniciativas. De esta forma, se fomenta, en ciertos 
casos, una relación de confianza entre el empresario y sus subordinados.  
 
Estas características se irán formando con la participación activa de los 
trabajadores y los gestores de la empresa en reuniones que deberían de 
efectuarse al menos una vez a la semana, para incrementar la calidad de bienes y 
servicio y eliminando las tradicionales jerarquías. Los empleados deben recibir el 
mismo trato en cuanto a modalidades de pago, fijación de objetivos y otros 
beneficios.  
 
Necesidades de Seguridad: Estas constituyen el segundo nivel de las 
necesidades humanas. Llevan a que la persona se proteja de cualquier peligro 
real o imaginario, físico o abstracto. Estas necesidades surgen del 
comportamiento humano cuando las necesidades fisiológicas están relativamente 
satisfechas.  
 
Las necesidades de seguridad tienen gran importancia ya que en la vida 
organizacional las personas dependen de las empresas, de las decisiones 
administrativas arbitrarias, inconsistentes e incoherentes, dichas decisiones 
pueden provocar incertidumbre o inseguridad en las personas en cuanto a su 
permanencia en el trabajo. 
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Podremos encontrar en esta tesis aspectos de relevancia para los trabajadores 
tales como: primeros auxilios, cláusulas del contrato, etc. 
 
 A la pregunta: De parte de la Empresa ¿se le orienta que hacer en casos 
de Emergencias? Como incendios, terremotos, etc. 
  
De los encuestados el 53.2% expresó que no se les orientó que hacer, el 35.8% 
que si saben, el 6.8% no opinó, el 4.2% indicó que algunas veces. 
Las condiciones bajo las que se trabaja deben ser seguras, es decir, no deben 
suponer una amenaza o una posibilidad significativa de sufrir un daño de cierta 
entidad, que pueda incapacitar aunque sea parcial y temporalmente, por parte de 
los trabajadores en relación con el trabajo. 
 
Se trata, por lo tanto, de un asunto estrictamente laboral, con lo que son los 
trabajadores quienes deben estar suficientemente protegidos para que la 
posibilidad de sufrir un daño con ocasión del trabajo sea mínima. Puesto que los 
trabajadores por cuenta ajena desempeñan las tareas asignadas por el 
empresario bajo su dirección y en las condiciones de trabajo impuestas por él, es 
éste quien debe garantizar que tales tareas se lleven a cabo con el menor riesgo 
de sufrir un daño posible. 
 
De las encuestas realizadas a los clientes internos un 53.2% expresó que no se 
les orientó que hacer en casos de emergencias, ya que el reclutamiento de 
personal es continuo, a la mayoría de los empleados no se les comunicó como 
utilizar las herramientas claves en caso de emergencia tal como: el extinguidor. 
 Lo preocupante es que en una totalidad, un 64.2% de los empleados no saben 
que hacer e casos de incendios, algunos de ellos expresaron que si sabían por 
conocimiento propio, no por que los administradores se los haya comunicado.  
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 A la pregunta: ¿Es frecuente el despido de los empleados? 
El 72.6% expresó que no es frecuente, el 12.6% que algunas veces, el 10% no 
opinó y el 4.7% indicó que sí es frecuente. 
 
 A la pregunta: ¿Es frecuente la renuncia de ellos? 
De los encuestados el 41.6% señaló que sí era frecuente la renuncia de los 
trabajadores, el 27.9% expresó que no lo era, el 25.3% que algunas veces, el 
5.3% no opinó. 
 
La evaluación del desempeño es la medición del desempeño del trabajo de un 
empleado. Esta evaluación tiene dos fines básicos.  
 
1. Sirve a un propósito administrativo. Aporta información para adoptar 
decisiones de salario, promoción y despido, y provee documentación que 
justifique estas decisiones ante los tribunales. 
 
2. Sirve como un propósito de desempeño. La información se usa para 
diagnosticar necesidades de capacitación, planeación de carreras y 
similares. La retroalimentación basada en la evaluación de la información 
dan la base para el mejoramiento cotidiano del desempeño.  
 
Por medio de las entrevistas realizadas a los Gerentes de Tiendas podemos ver 
que el despido de empleados no es frecuente; si se llega a realizar el despido se 
hace después de efectuar una reunión con el empleado afectado, es decir, 
después de hacer el llamado de atención.  
 
Las razones por las cuales se da el despido de empleados es por que no cumplen 
con los requisitos para laborar en la Tienda, es decir, disponibilidad, actitud 
positiva, trabajo eficiente, según lo expresado por el Gerente Waleed Najem, 
Sucursal Ciudad Jardín, para el sí es frecuente el despido de empleados, al igual 
que la señora Perla López, Gerente de Gancho de Camino.  
 
 
 A la pregunta: ¿Está de acuerdo con todas las cláusulas de su 
contrato? 
 
El 67.9% están de acuerdo con todas las cláusulas del contrato, el 17.4% no 
totalmente, el 8.9% expresó que no estaba de acuerdo y el 5.8% no opinó.  
 
Absolutamente todos los Gerentes de tiendas, expresaron que los empleados 
están totalmente de acuerdo con las cláusulas del contrato, más sin embargo, se 
tiene la certeza que aceptan dichas condiciones ya que tienen la necesidad de 
trabajar en la empresa y es por esta razón que firman el contrato. Es por esto que 
se presenta un 17.4% de respuestas “no totalmente” y un 8.9% “desacuerdo”. El 
5.8% representa los encuestados que tuvieron temor al responder esta pregunta.  
 
Necesidades sociales o de pertenencia: Están relacionadas con la vida del 
individuo en sociedad junto a otras personas. Estas son las necesidades de 
asociación, participación, amistad, afecto y amor; como se reflejan en la encuesta 
que se llevo a cabo, aspectos tales como: la comunicación con su jefe, con el 
supervisor, celebraciones de fechas especiales, etc. 
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 A la pregunta: ¿Generalmente aporta ideas para mejorar el trabajo? 
 
El 69.5% indicó que sí aportan ideas para mejorar el trabajo, el 23.2% expresó que 
algunas veces, el 4.7% expuso que no aporta ideas y el 2.6% no opinó, estas 
prefirieron no opinar tienen menos probabilidades de comprender porque se tomó 
una decisión, ya que no habrán escuchado los argumentos relevantes para la 
alternativa elegida.  
 
 A la pregunta: ¿Se siente respetado como persona? 
 
El 82.1% sí se siente respetado como persona, el 13.7% considera que algunas 
veces, el 2.6% no opinó, el 1.6% opinó que no. 
 
 A la pregunta: ¿Recibe buen trato por parte de su supervisor? 
 
El 78.9% consideran que sí reciben buen trato por parte del supervisor, el 11.1% 
expresó que algunas veces, el 5.3% no opinó y el 4.7% indicó que no recibe buen 
trato por parte de su supervisor.  
 
Gerentes y supervisores son la fuente tradicional de información de evaluación ya 
que con frecuencia están en la mejor posición para observar el desempeño de un 
empleado. Pero los compañeros y miembros de equipos a veces ven dimensiones 
diferentes del trabajo y a menudo son mejores para identificar potencial de 
liderazgo y habilidades interpersonales.  
 
La evaluación por subordinados ha sido empleada para dar retroalimentación a los 
superiores acerca de cómo los ven sus subordinados. Sin embargo, como este da 
poder a los empleados sobre sus jefes, se usa sólo para efectos de desarrollo.  
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Los clientes internos y externos también se utilizan como fuentes de información 
de evaluación, ya que los empleados evalúan su propio desempeño. Aunque las 
autoevaluaciones pueden estar sesgadas hacia arriba, el proceso de auto 
evaluación ayuda a aumentar el compromiso en el proceso de revisión y es un 
punto de partida para establecer metas futuras.  
 
Puesto que cada fuente de información de Evaluación del desempeño tiene ciertas 
limitaciones y diferentes personas pueden ver aspectos distintos de desempeño, 
se puede usar enfoques de evaluadores múltiples que implica más de una fuente 
para la evaluación de la información. Mediante la combinación de fuentes 
diferentes, obteniendo una evaluación más completa del desempeño de un 
empleado.  
 
La utilización de grupos para tomar una decisión implica cinco ventajas 
potenciales.  
1. Hay más información disponible cuando varias personas toman la decisión. 
Si un miembro no dispone de todos los elementos, hechos necesarios o la 
habilidad pertinente, otro puede tenerlos.  
2. Está disponible un gran número de perspectivas sobre los temas, o 
diferentes planteamientos para resolver el problema. Éste puede ser nuevo 
para algún miembro del equipo, pero familiar para otro. O el grupo puede 
necesitar considerar otros puntos de vista, como financiero, legal, de 
marketing, de recursos humanos; para alcanzar la solución optima.  
3. La discusión en grupo da oportunidad para una estimulación intelectual. 
Dadas estas tres ventajas potenciales, los gerentes deben de involucrar a 
personas con antecedentes, perspectivas y accesos diferentes de 
información.  
4. Las personas que participan en una discusión grupal, tienen mayores 
probabilidades de comprender porque se tomó una decisión, ya que habrá 
escuchado los argumentos relevantes para la alternativa elegida.  
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5. La discusión en grupo generalmente conduce a un nivel más elevado de 
compromiso con la decisión, ya que existiría mayor motivación para 
asegurar que se implemente con éxito.  
Cuando la gestión de recursos humanos funciona correctamente, los empleados 
se comprometen con los objetivos a largo plazo de la organización, lo que permite 
que ésta se adapte mejor a los cambios en los mercados. Estas organizaciones 
pretenden eliminar las tradicionales jerarquías que distinguen entre trabajadores 
de cuello blanco y operarios u obreros. Los empleados deben recibir el mismo 
trato en cuanto a modalidades de pago, fijación de objetivos y otros beneficios.  
 
Preguntas de Necesidades de Estima: están relacionadas con la manera como 
se ve y se evalúa la persona, es decir, con la autoevaluación y la autoestima. 
Incluye la seguridad de si mismo, la confianza en si mismo, la necesidad de 
aprobación y reconocimiento social, estatus, prestigio.  
 
La satisfacción de estas necesidades conduce a sentimientos de confianza en si 
mismo, valor, fuerza, prestigio, poder, capacidad y utilidad. Su frustración puede 
provocar sentimientos de inferioridad, debilidad, dependencia y desamparo, las 
cuales a su vez puede llevar al desanimo o a ejecutar actividades compensatorias. 
 
 A la pregunta: ¿En ésta empresa premian a las personas que trabajan 
bien? 
 
El 66.8% expresó que no premian a las personas que trabajan bien, el 18.9% 
consideran que sí premian al personal, el 10.5% no opinaron, el 3.7% indicaron 
que algunas veces. 
 
 
 A la pregunta: ¿En ésta empresa se celebran las fechas especiales?, 
Cumpleaños, Días de las madres, Navidad, etc. 
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El 46.8% indicó que sí celebran las fechas especiales, el 31.6% que no, el 11.6% 
expresaron que algunas veces, el 10% no opinaron. 
 
En lo que atañe la motivación las personas son diferentes: las necesidades varían 
de individuo a individuo y proceden diversos patrones de comportamiento. Los 
valores sociales y la capacidad individual para alcanzar los objetivos de la 
organización también son diferentes y estas varían con el tiempo. En otras 
palabras aunque varíen los patrones de comportamiento en esencia el proceso 
que los origina es el mismo para las personas. En este sentido existen tres 
premisas que expliquen el comportamiento humano: 
 
El comportamiento es causado: Existe una causalidad del comportamiento, 
tanto la herencia como el ambiente influyen de manera decisiva en el 
comportamiento de las personas el cual se origina en estímulos internos o 
externos.  
 
El comportamiento es motivado: el comportamiento no es causal ni aleatorio, 
siempre esta dirigido u orientado hacia algún objetivo. 
 
El comportamiento esta orientado hacia objetivos: en todo comportamiento 
existe un impulso, un deseo, una necesidad, una tendencia, expresiones que 
sirven para indicar los motivos del comportamiento. 
 
El 31.6% de los empleados manifestó que no celebran las fechas especiales, el 
11.6% expresaron que algunas veces, el 10% no opinó.  
 
El 66.8% de los empleados expresaron que no premian en esta empresa a las 
personas que trabajan bien, el 10.5% no opinó, el 3.7% dijeron que algunas veces.  
 
Este comportamiento es causado, ya que existe una causalidad del 
comportamiento; tanto la herencia como el ambiente influyen de manera decisiva 
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en el comportamiento de las personas el cual se origina en estímulos internos o 
externos; estos pueden ser incentivos salariales o algún obsequio propio del 
gerente de tienda hacia los trabajadores.   
 
En todo comportamiento existe un impulso, un deseo, una necesidad, una 
tendencia, expresiones que sirven para indicar los motivos del comportamiento y si 
los empleados no están motivados entonces se verá una disminución en las 
ventas.  
 
Necesidades de autorrealización: son las necesidades humanas más elevadas, se 
hallan en la cima de la jerarquía. Llevan a la persona a desarrollar su propio 
potencial y realizarse como criaturas humanas durante toda la vida. 
 
Las actividades de autorrealización se relacionan con autonomía, independencia, 
autocontrol, competencia y plena realización del potencial de cada persona, de los 
talentos individuales. 
 
 A la pregunta: ¿Se siente motivado en el trabajo? 
 
El 67.9% expresó que sí se sienten motivados, el 23.7% indicó que algunas veces, 
el 5.3% expuso que no, el 3.2% no opino. 
 
 A la pregunta: ¿Le ofrecen oportunidades de capacitación? 
 
El 81.6% indicó que no les ofrecen oportunidades de capacitación, el 10.5% que 
sí, el 4.2% no opinó, el 3.7% indicó que algunas veces. 
No existe falta de motivación en los empleados como anteriormente se expuso y 
ésta se debe reponer periódicamente. La teoría de la motivación y las prácticas 
motivacionales se refieren a procesos que en realidad jamás acaban, ya que se 
basa en el supuesto de que la motivación se puede “acabar” con el tiempo. 
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La motivación es un instrumento que permite a los gerentes ordenar las relaciones 
laborales en la organización. Si los administradores saben qué mueve a las 
personas que trabajen para ellos, pueden adaptar las asignaciones y 
recompensas laborales a lo que hace que estas personas laboren eficientemente. 
Por otra parte, en años recientes la administración de recursos humanos ha 
desempeñado una función estratégica vital a medida que las organizaciones 
intentan competir a través de la gente. A continuación hablamos del impacto 
estratégico de los recursos humanos:  
 
1. Los empleados son un recurso de la ventaja competitiva cuando sus 
habilidades, conocimientos y capacidades no están igualmente al alcance 
de todos los competidores. Las principales compañías invierten mucho para 
contratar y capacitar a los mejores y más inteligentes empleados con el fin 
de ganar ventaja sobre sus competidores.  
2. Los empleados es una fuente de ventaja competitiva cuando sus 
capacidades y contribuciones no pueden ser copiadas por otros. Por 
ejemplo, servicio al cliente.  
3. Los empleados es una fuente de ventaja competitiva cuando se combinan 
los talentos y se ponen rápidamente a trabajar en nuevas asignaciones sin 
previo aviso. El trabajo de equipo y la cooperación son dos métodos 
penetrantes para asegurar una fuerza de trabajo organizada.  
 
Las organizaciones están reconociendo que los gastos en recursos humanos son 
vistos como una inversión estratégica en vez de un costo que se debe de 
minimizar. Debido a que las habilidades, conocimiento y capacidades de los 
empleados están dentro de los recursos más singulares y renovables que los que 
dispone una compañía, su administración estratégica es más importante que 
nunca. Las organizaciones que aplican la gestión de recursos humanos dedican 
parte de sus recursos a la selección de personal y a la formación profesional de 
éste. 
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Los Gerentes de cada tienda saben perfectamente que es lo que estimula a los 
empleados que están a su cargo logrando con esto que trabajen eficientemente, 
ya que el 23.7% de los empleados expresaron que algunas veces se sienten 
motivados, el 5.3% indicó que no se sienten motivados, el 3.2% no opinó. Es por 
esto que se debería de adaptar las asignaciones y recompensas laborales 
haciendo que estas personas laboren eficientemente. 
 
Los empleados son un recurso de la ventaja competitiva en las empresas cuando 
sus habilidades, conocimientos y capacidades no están igualmente al alcance de 
todos los competidores. Por ende existe un 81.6% de los empleados en la 
empresa que expresaron que no se les ofrecen oportunidades de capacitación, 
creando una gran desventaja sobre los competidores. Las principales compañías 
invierten mucho para contratar y capacitar a los mejores y más inteligentes 
empleados con el fin de ganar ventaja sobre sus competidores.  
 
Los empleados es una fuente de ventaja competitiva cuando sus capacidades y 
contribuciones no pueden ser copiadas por otros. Por ejemplo, servicio al cliente.  
 
 
6.2 Análisis de resultados clientes Externos 
 
Hasta hace poco la expresión servir era utilizada habitualmente para indicar que 
se trabajaba como sirviente doméstico.  La palabra servicio posee una conexión 
muy fuerte con sirviente que es un término que a todos repele. 
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Sin embargo, en la actualidad, la mayoría de los negocios utilizan el servicio como 
una herramienta competitiva que conlleva al éxito, es por esto que en este estudio 
nos enfocamos no solo al cliente interno (empleado) sino también al cliente 
externo (Cliente) para tratar de encontrar cuales son los motivos de satisfacción e 
insatisfacción que actualmente tiene la empresa y así efectuar un plan de mejora. 
 
La diferencia entre un buen servicio y un servicio excelente es la cantidad de 
iniciativa que se toma.  La iniciativa de servicio es lo máximo para satisfacer y 
exceder las expectativas de los clientes.  Este servicio consiste en la habilidad y el 
deseo de proporcionar al cliente algo que ellos puedan apreciar y que no lo 
esperaban.  
 
Es por esto que las preguntas relacionadas con el personal fueron de gran 
relevancia en este estudio ya que pudimos ver que el 10.3% de los encuestados 
no se sienten muy contentos con la apariencia del personal ya que expresaron que 
al verlos sienten que son desaseados lo cual es una mala imagen para la 
organización y teniendo como consecuencia una mala reputación. 
 
El personal encuestado agregó también que el personal de las sucursales era muy 
agradable, amable y dispuesto a realizar lo que el cliente lo pida, transmitiendo 
tener voluntad y poder de convencimiento. Para que el personal tome iniciativa 
debe sentirse confiado de que no será reprimido si al tomar una decisión comete 
un error.  Para tomar iniciativas muchas veces se requerirá que muchas acciones 
no estén prescritas en un manual. 
 
El servicio al cliente se ha convertido en uno de los aspectos más importantes de 
los negocios en cualquier mercado. El propósito es cumplir con los requerimientos 
del cliente y asegurarse de que todos los procesos del negocio contribuyan a 
satisfacerle.  Es importante porque si los clientes están satisfechos con el producto 
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y los estándares de servicio recibidos, regresaran al mismo proveedor una y otra 
vez para todas sus compras. 
 
Según las encuestas realizadas a los clientes obtuvimos que el 81.7% 
consideraron que los trabajadores tenían pleno conocimiento de las funciones a 
realizar, a su vez muchos de ellos tuvieron opiniones alentadoras hacia los 
trabajadores ya que ellos observaron las habilidades para desempeñar con 
rapidez las tareas designadas no solo en los meses bajos (Enero) sino también en 
las temporadas altas (Mes de Mayo, finales de noviembre – Diciembre).  
 
Existen seis elementos que miden la satisfacción del cliente uno de ellos es el  
elemento ventas consta de una serie de factores que tiene que ser tomados en 
cuenta por los clientes como son: marketing, comunicación verbal, entorno de 
compra, personal, documentación y variables de compra.De la encuesta aplicada 
a los clientes externos podemos observar que el 68.3% ya conocían las 
sucursales de la empresa, siendo la tienda más visitadas la de Ciudad Jardín con 
un 23.8%, además agregaron que deberían de abrir sucursales en mas puntos del 
país tales como en el Mercado Iván Montenegro, en el mercado Israel Lewites, en 
el municipio de Corinto, etc.  
 
Los motivos más frecuentes por los cuales el consumidor llega a las diferentes 
sucursales es por la variedad de productos que encuentran en ellas (38.1%), lo 
cual es muy provechoso ya que de esta manera el propietario se puede dar cuenta 
que al mercado el cual esta dirigido su empresa  está satisfecho con los diferentes 
productos, pero por el contrario debe de cuidar y mantener la calidad de sus 
productos ya que muchas veces los productos están un poco deteriorados (8.7%) 
y deben de cuidar su prestigio. 
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Además los clientes agregaron que está muy bueno que tengan una tabla de 
descuentos según el monto de su compra, pero que deberían de incrementar un 
poco mas el porcentaje que se les aplica, ya es muchas veces para la cantidad 
que llevan productos es muy poco el descuento a aplicar.    
 
Otro de los factores que sobresale es el  elemento ubicación, los clientes deben 
satisfacer: la ubicación, acceso, seguridad y comodidad y consideración para los 
clientes con necesidades especiales. 
 
De los datos recolectados concluimos que los consumidores catalogan como 
buenas los aspectos relacionados con el local: con un 89.7% las condiciones 
físicas del local, el ambiente y música 84.1%, la comodidad de las instalaciones 
81.7%, limpieza del local 93.7%. 
 
La accesibilidad de parqueo en las tiendas es un factor de gran relevancia y que 
se debe de actuar de inmediato ya que el 54% de los compradores se quejan lo 
cual podría se un factor que pudiera estar afectando a la satisfacción, frecuencia 
de visita e incremento de las ventas en la cada una de las sucursales. 
 
Otro de los factores que la empresa debe de prestar atención es en la seguridad 
que  le brindan al cliente ya que en el trabajo de campo que se realizó sobre la 
cadena de tiendas $1, $2, $3, los encuestados expresaron que por porcentajes 
similares estos se sientes bien dentro de las instalaciones con un (48.4%) pero 
con un (48.8%) es malo en servicio que les brindan es malo es decir se sienten 
inseguros lo cual dicho porcentaje perjudica la imagen de la empresa. 
 
Según autores consultados, cuando se habla de percepción se refiere a qué es lo 
que se espera de un servicio. Si al obtener un servicio éste está por debajo de las 
expectativas, inmediatamente se califica de ineficiente, cuando éste cumple con lo 
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esperado hay un estado de aceptación y se califica de bueno, en cambio cuando 
el servicio sobrepasa lo esperado, se obtiene la satisfacción total del cliente. 
 
El servicio percibido es el resultado de una serie de actividades y decisiones 
internas de la empresa proveedora. Al analizar las respuestas de los clientes 
externos pudimos ver que todos los empleados cumplen con las expectativas de 
los consumidores, es decir según como fue segmentada la encuesta de clientes 
externos transcribimos que el personal de paquetería, el personal de pasillos, el 
personal de caja lo catalogaron como bueno con un 77.8%, 88.9% y un 86.5% 
respectivamente. 
 
En el elemento producto es importante tomar en cuenta ciertos factores que el 
cliente percibe, como son: disponibilidad, calidad, presentación, imagen, valor por 
el dinero y cumplimiento de las expectativas del mismo. La presentación de 
productos tiene gran significado en el cliente ya que les dan más confiabilidad a la 
hora de realizar la compra, esto a su vez esta ligado con la clasificación y precio 
de cada uno de los bienes a comprar.  
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1. En términos generales, la investigación de campo realizada en el tercer 
cuatrimestre del año 2007 en las “Tiendas $1, $2, $3”, permitió identificar 
las necesidades de mejoramiento en la motivación del cliente interno y en el 
servicio que se brinda al cliente externo. 
Las conclusiones más generales en relación al Cliente Interno son las 
siguientes: 
2. Se cumple la hipótesis de que el personal (cliente interno) de las tiendas 
demanda mayores incentivos y motivaciones de manera directa en sus 
salarios y condiciones de trabajo. 
 
3. Además, el estudio demostró que también demandan otros incentivos 
complementarios, tales como capacitación, complementos salariales, pago 
de viáticos, y mejoras en las condiciones generales de contrato. 
 
4. Actualmente “Grupo Nayi” no cuenta con un sistema de desarrollo de 
recursos humanos.  
 
5. Los servicios sanitarios en la mayoría de las sucursales se encuentran 
descuidados. 
 
6. El abastecimiento de productos farmacéuticos (botiquín de emergencias), 
es una obligación que el empleador debe cumplir en cada sucursal para 
cuidado de la salud de sus trabajadores. 
  
Las conclusiones más generales en relación al Cliente Externo son las 
siguientes: 
7. Se cumple la hipótesis del cliente externo, ya que muestran con un 89.7% la 
satisfacción con la atención que les brinda el personal de las tiendas.  
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8. Además, el estudio demostró que también muestran insatisfacción por las 
condiciones de seguridad, falta de acceso a parqueo, problemas con el 
ordenamiento de la mercadería en los locales y estanterías y falta de 
información y publicidad que los oriente mejor. 
 
9. Hay poco o nulo uso de recursos publicitarios por parte de la empresa para 
lograr llegar al segmento de mercado al cual están dirigidos. Por medio de 
la identificación y aprovechamiento de la publicidad adecuada, se logrará 
incrementar y posicionar las Tiendas $1, $2, $3” en la mente del 
consumidor meta. 
 
Finalmente, de manera integral, considerando tanto las oportunidades de 
mejora en los clientes externos como internos, las conclusiones generales 
son las siguientes: 
10. Se lograron identificar elementos que se integraron a la propuesta del plan 
de mejora del servicio en las tiendas estudiadas con enfoque en motivación 
del personal y en la satisfacción del cliente. 
 
11. La inversión en mejoras a la motivación del cliente interno está relacionada 
positivamente con la satisfacción del cliente externo. 
 
Necesidades de mejoramiento en la motivación del cliente interno y en el servicio que se brinda al cliente externo 
en la cadena de “Tiendas $1, $2, $3”, durante el tercer cuatrimestre del año 2007. 
 
202 




Tomando la presente investigación como una muestra de conocimiento acerca de 
la percepción  del cliente interno y cliente externo de las “Tiendas $1, $2, $3” nos 
atrevemos a realizar recomendaciones para las sucursales por las cuales “Grupo 
Nayi, S.A.” está conformado y que fueron estudiadas: 
1. En cada una de las sucursales deberán acondicionar un área para el 
personal ya que en muchas de las tiendas no presentan un espacio donde 
ellos almuercen o bien la tienen pero esta no presenta las condiciones y 
mucho menos higiene debido. 
 
2. Se deberá capacitar al personal para tener un mejor vocabulario y 
amabilidad con clientes, ya que en varias ocasiones se tuvo la percepción 
que ellos no se sentían satisfechos con la atención que se les brindaba a tal 
punto que llegaron a decir que la atención de dicha tienda no servía. 
 
3. El estudio recomienda atender el plan de mejora propuesto en al análisis de 
Resultados, a su vez llevar un control y evaluación de su implementación 
cuidadoso, pensando siempre que la motivación del cliente interno mejorará 
su desempeño, lo cual incidirá directamente en la satisfacción del cliente 
externo, y éste, satisfecho, tendrá mejores posibilidades de ser leal a la 
cadena de tiendas y tener una relación de largo plazo con el negocio.  Es 
decir: invertir en el cliente interno no es un gasto, es una inversión. 
 
4. Pudimos observar que muchas veces los productos se repiten en cada 
pasillo, esto debe de estar sectorizado y además todo junto para que el 
cliente no demuestre estar perdido o confundido y así logre elegir mejor lo 
que sea más de su agrado. 
 
5. Todos los artículos sin excepción alguna deberán tener su código y precio 
teniendo como objetivo evitar algún tipo de confusión y además evitar que 
aquellos clientes que no les gusta que los atiendan se sientan mal. 
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6. Por lo que es necesario la creación de un cargo o departamento capaz de 
ejecutar las funciones que esto conlleva. 
 
7. La realización de actividades grupales ayudará a una mejor comunicación 
entre los trabajadores y entre sucursales, estas actividades van orientadas 
a encaminar a los recursos humanos a una mejor comunicación, trabajo en 
equipo y liderazgo. Es por esto que este estudio lleva la finalidad de dejar 
un plan de mejora para dicha organización. 
 
8. Es de vital importancia la mejora en infraestructura y condiciones de trabajo 
de ciertas áreas de cada sucursal que brinden comodidad y un ambiente 
laboral agradable para los trabajadores. 
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1. Plan de mejora Cliente Interno 
2. Plan de mejora Cliente Externo 
3. Encuesta Cliente Interno. 
4. Cruce de variables Cliente Interno 
5. Encueta Cliente Externo.  
6. Cruce de variables Cliente Externo 
7. Guías de Entrevistas. 
8. Resultados de las entrevistas. 
9. Organigrama. 
10. Plan de Medios 
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Anexo No. 1 Plan de Mejora Cliente Interno 
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Plan de Mejora 
 
Plan de Mejora Cliente Interno 
Área 
1. Desarrollo de Recursos humanos  
Actividades 
 Incentivos monetarios mensuales 
 Capacitación  
 Evaluación del desempeño  
 Incentivos monetarios semestrales 
 Reuniones 
 Fomentar el trabajo en equipo 
 Desarrollo de Liderazgo 
 Comunicación 
 Viáticos y refrigerios 
 
Descripción  
Los incentivos monetarios mensuales se otorgaran al trabajador que haya 
demostrado y cumplido con los parámetros estipulados por la gerencia general. 
Dichos parámetros podrán ser: el que menos inasistencias tenga, menos llegadas 
tardes, mejor atención al cliente, etc. 
La capacitación que se pondrá a cabo será con el INATEC con el objetivo que el 
personal se sienta capaz de realizar sus funciones con pleno conocimiento, esto 
además satisfará con la motivación del empleado ya que es una de las 
inconformidades que ellos presentan. 
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Una vez pasada la capacitación se llevará a cabo una evaluación del desempeño 
para comprobar que el empleado asimiló los conocimientos implementados en la 
capacitación. La persona que haya cumplido con todos los parámetros de de la 
evaluación tendrá como premio un incentivo de $50 (cincuenta dólares) por cada 
una de las tiendas $1, $2, $3. 
Las reuniones estipulada en el plan se efectuaran semanal con el objetivo de 
hacer saber al empleado lo bueno y malo que están desempeñando sus labores 
(la frecuencia de reuniones dependerá de cada tienda). 
Los administradores entrevistados mostraron insatisfacción en los aspectos sobre: 
trabajo en equipo, liderazgo y comunicación; por esto que las actividades que a 
continuación se describen están planteadas en el plan de mejora sugerido. 
 Certificados de reconocimiento para el administrador ganador. 
 Concurso de mejor trabajo en equipo entre todas las tiendas $1, $2, $3. 
 Realizar concurso entre las tiendas para ver cual es la tienda que tiene 
mejor desarrollo de liderazgo otorgando un certificado de regalo para el 
administrador y familia en los restaurantes Tip-top o bien Pizza Hut.     
 Ejecutar una rifa de una canasta básica entre los administradores, logrando 
tener una buena comunicación entre administradores y personal de la 
tienda. 
 Al finalizar el año otorgar a cada administrador un obsequio monetario.  
 
Establecer un promedio de viáticos y refrigerios para las personas que distribuyen 
la mercadería en cada una de las tienda, a su vez al personal que en ocasiones 
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2. Local: infraestructura y equipamiento 
Actividades 
 Compra de comedores 
 Compra de sanitarios 
 Compra de extinguidores 
 Abastecimiento de botiquines médicos  
 
Descripción 
Se efectuarán cambios en la infraestructura y a su vez de equipamiento de 
artículos básicos tales como: comedores, servicios sanitarios, extinguidores y el 






3. Organización  
 
Actividades 
 Manual de Organización y funciones 
 Contratación de un facilitador en Recursos Humanos  
 
Descripción 
La contratación de un facilitador en Recursos Humanos ayudará a mantener 
organizado cada una de las tiendas, reducirá el grado de insatisfacción tanto del 
cliente interno como del externo lo cual trae beneficios a la empresa. 
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Anexo No. 2 Plan de Mejora Cliente Externo 
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Problemas a resolver 
 Mala presentación de los empleados  
 Poca amabilidad  
 
Actividades 
 Cambio de uniformes 
 Capacitación de Recursos Humanos y ventas 
 
Descripción 
Se les cambiará la presentación del personal haciendo uso de nuevas camisetas 
bordadas con el logotipo de las Tiendas $1, $2, $3. Además se les dará 
capacitación general y además se enfocarán en el área de ventas, lo que tendrá 





2. Información  
 
Problema a resolver 
 Falta de publicidad 








 Bolsas (información sobre: teléfono, dirección, sucursales) 
 Rotulaciones vistosas y señalizaciones 
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La pretensión de este problema a solucionar, es llegar a la mente de los futuros 
clientes potenciales por medio de volantes, radio, colgantes (estos estarán 
ubicados en cada una de las tiendas en los pasillos), mantas, calendarios (se 
obsequiaran a todos los clientes que visiten las tiendas en el periodo descrito), 
bolsas ( las bolsas en las que se les empacara la mercadería que compraran 
estará la información de las diferentes sucursales y además el teléfono y 
direcciones de cada una de ellas). 
Con lo que respecta a las rotulaciones y señalizaciones estas se mejorarán y 















 Abastecimiento de herramientas y suministros de limpieza 
 Reparaciones en la infraestructura 
 Decoraciones de temporada 
 Contratos y convenios 
 
Descripción 
El objetivo de este plan es que las tiendas tengan abastecidas herramientas y 
suministros de limpieza, ya que según la encuesta los clientes se opinaron que las 
tiendas se encontraban un poco sucias lo cual esta perjudicando la imagen de 
dicha institución. 
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Se realizarán reparaciones en infraestructura, para tener una buena imagen antes 
el cliente. 
Se decorarán las tiendas alusivo a las temporadas, ejemplo de ellos: navidad, día 
de la madre, día del padre, fiestas patrias, etc. 
El parqueo de los clientes es muy importante por lo que se hará contratos y 





4. Atención al Cliente 
 
Problema a resolver 





 Reuniones y capacitaciones 
 Aumento del personal en temporadas altas 
 Instalación de cámaras 
 
Descripción 
Para lograr la satisfacción del cliente es de vital importancia el incremento del 
personal en las temporadas altas como son en los meses de Mayo, Noviembre y 
Diciembre, al igual que las constantes reuniones entre personal y administrador, 
esto ayudará a lograr a que el cliente se sienta a gusto en las tiendas que mas 
frecuenta 
Las instalaciones de las cámaras ayudará a evitar las perdidas de artículos en las 
tiendas lo cual obtendrá como beneficio el incremento de las ventas. 
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Problema a resolver 
 Lenta facturación 
 Exactitud de pedidos 
 
Actividades 
 Capacitación en procedimiento 
 
Descripción 
Como anteriormente se expresó se les dará una capacitación en procedimiento 








Problema a resolver 
 Presentación de productos 
 Evaluación del servicio 
 Clasificación / áreas 
 
Actividades 
Plan de organización de tienda para cada temporada 
 
Descripción 
Se realizará un plan de organización de tienda para cada temporada teniendo 
como objetivo la una mejor distribución de las áreas y clasificación de los 
productos, una mejor presentación de los productos y a su vez una evaluación del 
servicio brindado al cliente. 
Necesidades de mejoramiento en la motivación del cliente interno y en el servicio que se brinda al cliente externo 
en la cadena de “Tiendas $1, $2, $3”, durante el tercer cuatrimestre del año 2007. 
 
215 
     BRA. LUBBY L. PERALTA MARÍN 
 
Anexo No. 3  Encuesta Cliente Interno 
Somos estudiantes de la Universidad Americana optando por a la licenciatura de 
Mercadeo y Publicidad. Pretendemos medir el sistema de dirección de la empresa.  
 
Sucursal________________________         Encuestador    1  /__/   2  /__/ 
Datos Generales 
Sexo Edad Tiempo de Laborar en la Empresa 
Femenino  /__/ 18-25 Años /__/ 
Menos 6 Meses 
/__/ 
2 años - 3 años /__/ 
Masculino  /__/ 26-40 Años /__/ 
7 meses - 1 año 
/__/ 
Mas 3 años /__/ 









1. ¿Cómo considera las condiciones 
físicas del local? 
Excelentes /__/ Buenas /__/ Regulares /__/ Malas /__/ No opino  /__/ 
2. ¿El lugar donde almuerza es 
cómodo? 
Si    /__/  No   /__/  No opino  /__/ 
3. ¿El lugar donde almuerza 
higiénico? 
Si    /__/  No   /__/  No opino  /__/ 
4. ¿Existen restricciones al usar el 
servicio sanitario? 
Si    /__/  No   /__/  No opino  /__/ 
5. ¿Considera suficiente el tiempo 
que le dan para almorzar? 
Si    /__/  No   /__/  No opino  /__/ 
6. ¿Las horas extras son exigidas? Si    /__/  No   /__/  No opino  /__/ 
7.¿Piensa que el salario de esta 
Tienda, comparados con  las demás 
Tiendas son: 
Mejores   /__/ Iguales /__/ Inferiores /__/ No sabe /__/ No opino  /__/ 
8. ¿Su salario es cancelado en la 
fecha correspondiente? 
Siempre   /__/ Algunas veces   /__/ Nunca   /__/ No opino  /__/ 
9. ¿Considera suficiente el salario 
que le pagan? 
Si    /__/ 
Mas o menos    
/__/ 
 No   /__/ No opino  /__/ 
10. ¿Recibe otro tipo de beneficios? 
Incentivos 
Si    /__/ Algunas Veces    /__/ No   /__/ No opino  /__/ 
  
11. ¿Se le pagan todas las prestaciones 
de acuerdo a la ley laboral? Aguinaldo 
Vacaciones, antigüedad, horas extras 
Si   /__/  No   /__/  No opino  /__/ 
12. ¿Al tener que ir al hospital su 
permiso es con goce de salario? 
Si   /__/  No   /__/  No opino  /__/ 
13. ¿Termina su trabajo cansado? Si   /__/  
Algunas veces 
/__/ 
No /__/ No opino  /__/ 
Tipo de empleado 
Cajeras  /__/ Vigilante  /__/ 
Bodeguero  /__/ Impulsadora  /__/ 
Ayudante de Bodega         /   / 
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14. ¿Cuando existe un reto en la Tienda 
todos los empleados participan en la 
solución de este? 
Si   /__/  
Algunas veces 
/__/ 





Preguntas Sobre Necesidades de Seguridad 
 
 15. De parte de la Empresa ¿se le orienta que 
hacer en casos de Emergencias? Incendio, 
terremoto, etc. 
Si /__/ Algunas veces /__/ No /__/ No opino /__/ 
16. De parte de la Empresa ¿se le brinda 
asistencia de primeros auxilios en caso que 
necesitara? 
Si /__/ Algunas veces /__/  No /__/ No opino /__/ 
17. ¿Es frecuente el despido de empleados? Si /__/ Algunas veces /__/  No /__/ No opino /__/ 
18. ¿Es frecuente la renuncia de ellos? Si /__/ Algunas veces /__/  No /__/ No opino /__/ 
19. ¿Cuando necesita ayuda recibe colaboración 
de parte de sus compañeros? 
Si /__/ Algunas veces /__/  No /__/ No opino /__/ 
20. ¿Los empleados viven en constantes 
conflictos? 
Si /__/ Algunas veces /__/  No /__/ No opino /__/ 
21. ¿Esta claro del trabajo que tiene que hacer? Si /__/ Algunas veces /__/  No /__/ No opino /__/ 
22. ¿Por lo general tiene muchas cosas que hacer 
y no sabe por cual empezar? 
Si /__/ Algunas veces /__/  No /__/ No opino /__/ 
23. ¿Aquí se preocupan por mantener informado 
al personal de las normas relacionadas con el 
trabajo? 
Si /__/ Algunas veces /__/  No /__/ No opino /__/ 
24. ¿Esta de acuerdo con todas las cláusulas de 
su contrato? 
Si /__/ Algunas veces /__/  No /__/ No opino /__/ 
25. En escala del 1 al 10, siendo 1 menor y 10 
mayor ¿Como evalúa la seguridad personal en el 
trabajo? 
Pésimo Malo Regular Bueno Excelente 
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Preguntas sobre Necesidades de Pertenencia 
 26. ¿Su  jefe de tienda 
es accesible? 
Si /__/ Algunas Veces /__/ No /__/ No opino  /__/ 
27. ¿Es clara la 
comunicación con su 
jefe? 
Si /__/ Algunas Veces /__/ No /__/ No opino  /__/ 
28. ¿Su jefe se 
preocupa por que 
atienda bien al cliente? 
Si /__/ Algunas Veces /__/ No /__/ No opino  /__/ 
29. ¿Se siente 
respetado como 
persona? 
Si /__/ Algunas Veces /__/ No /__/ No opino  /__/ 
30. ¿Recibe buen trato 
por parte de su 
supervisor? 
Si /__/ Algunas Veces /__/ No /__/ No opino  /__/ 
31. ¿Generalmente 
aporta ideas para 
mejorar el trabajo? 
Si /__/ Algunas Veces /__/ No /__/ No opino  /__/ 
32. ¿Le gusta trabajar 
en esta Empresa? 
Si /__/ Algunas Veces /__/ No /__/ No opino  /__/ 
33. ¿Se siente orgulloso 
de trabajar en esta 
Empresa? 
Si /__/ Algunas Veces /__/ No /__/ No opino  /__/ 
34. ¿Se lleva bien con 
sus compañeros de 
trabajo? 
Si /__/ Algunas Veces /__/ No /__/ No opino  /__/ 
35. ¿Con frecuencia se 
dan problemas por 
chismes, rumores? 
Si /__/ Algunas Veces /__/ No /__/ No opino  /__/ 
36. ¿Cuando tiene un 
problema este es 
resuelto a la brevedad 
posible? 
Si /__/ Algunas Veces /__/ No /__/ No opino  /__/ 
37. ¿A su  jefe le 
preocupa la calidad del 
trabajo? 
Si /__/ Algunas Veces /__/ No /__/ No opino  /__/ 
38. ¿Considera que el 
horario del trabajo es el 
correcto? 
Si /__/ Algunas Veces /__/ No /__/ No opino  /__/ 
  
 
Preguntas sobre Necesidades de Estima 
 
 
 39. ¿Esta Empresa premia a la persona 
que trabaja bien? 
Si /__/ Algunas Veces /__/ No /__/ No opino  /__/ 
40. ¿En esta Empresa se celebran las 
fechas especiales?, Día de las Madres, 
Cumpleaños, Navidad. 
Si /__/ Algunas Veces /__/ No /__/ No opino  /__/ 
41. ¿Le suministran transporte? Si /__/ Algunas Veces /__/ No /__/ No opino  /__/ 
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Preguntas sobre Necesidades de Autorrealización 
 
42. ¿Se siente motivado en el trabajo? Si /__/ Algunas Veces /__/ No /__/ No opino  /__/ 
43.¿Le ofrecen oportunidades de 
capacitación? 




¿Cómo percibe los siguientes aspectos laborales de la Empresa? 
 
1.Salario Bueno /__/ Regular  /__/ Malo /__/ No opino /__/ 
2.Relaciones con el personal Bueno /__/ Regular  /__/ Malo /__/ No opino /__/ 
3.Condiciones físicas del local Bueno /__/ Regular  /__/ Malo /__/ No opino /__/ 
4.Normas o cláusulas del 
contrato 
Bueno /__/ Regular  /__/ Malo /__/ No opino /__/ 
5.Beneficios/ Pago de horas 
extras 
Bueno /__/ Regular  /__/ Malo /__/ No opino /__/ 
6.Oportunidades de 
Superación/Capacitación 
Bueno /__/ Regular  /__/ Malo /__/ No opino /__/ 
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Anexo 4: Cruce de Variables Clientes Internos 




Total Femenino Masculino 
Sucursal Mayoreo 14 7 21 
Chinandega 19 5 24 
Sucursal 
Oriental 
7 4 11 
Plaza Inter 15 5 20 
Ciudad Jardín 15 4 19 
Gancho de 
Camino 
15 5 20 
Roberto 
Huembes 
16 8 24 
Masaya 9 5 14 
Matagalpa 15 4 19 
León 12 6 18 




En la sucursal Mayoreo concluimos que hay 14 personas del sexo femenino y 7 del sexo 
masculino; en el departamento de Chinandega son 19 del sexo femenino y 5 del masculino; en 
Sucursal Oriental 7 del femenino y 4 del masculino; en Plaza Inter hay 15 del sexo femenino y 5 del 
masculino; en la sucursal Ciudad Jardín hay 15 del sexo femenino y 4 del masculino. 
 
En Gancho de Camino hay 15 del sexo femenino y 5 del masculino; en Roberto Huembes hay 16 
del sexo femenino y 8 del masculino; en Masaya 9 de femenino y 5 del masculino; en Matagalpa 
hay 15 del femenino y 4 del masculino; en León 12 del femenino y 6 del Masculino. 
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Total 18-25 26-40 41 a Mas 
Sucursal Mayoreo 14 7 0 21 
Chinandega 8 14 2 24 
Sucursal 
Oriental 
8 3 0 11 
Plaza Inter 18 2 0 20 
Ciudad Jardín 12 7 0 19 
Gancho de 
Camino 
17 3 0 20 
Roberto 
Huembes 
14 9 1 24 
Masaya 9 5 0 14 
Matagalpa 14 4 1 19 
León 9 9 0 18 











































Concluimos que en la sucursal Mayoreo el personal que está entre 18-25 años son 14 y entre 26-
40 años son 7. 
En Chinandega entre 18-25 años son 8, entre 26-40 años son 14 y más de 41 años son 2. 
En Sucursal Oriental entre 18-25 años son 8 y entre 26-40 años son 3. 
En Plaza Inter entre 18-25 años son 18 y entre 26-40 años son 2. 
En Ciudad Jardín entre 18-25 años son 12 y entre 26-40 años son 7. 
En Gancho de Camino entre 18-25 años son 17 y entre 26-40 años son 3. 
En Roberto Huembes entre 18-25 años son 14, entre 26-40 años son 9 y más de 41 años es 1 
persona. 
En Masaya entre 18-25 años son 9 y entre 26-40 años son 5. 
En Matagalpa entre18-25 años son 14, entre 26-40 años son 4 y más de 41 años es 1 persona. 
En León entre 18-25 años son 9 y entre 26-40 años son 9.  
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Sucursal VS ¿Cómo considera las condiciones físicas del local? 
 
 
¿Cómo considera las condiciones físicas del local? 
Total Excelentes Buenas Regulares No Opino 
Sucursal Mayoreo 2 13 6 0 21 
Chinandega 2 17 5 0 24 
Sucursal Oriental 3 8 0 0 11 
Plaza Inter 4 14 2 0 20 
Ciudad Jardín 3 10 5 1 19 
Gancho de 
Camino 
4 10 6 0 20 
Roberto 
Huembes 
2 18 4 0 24 
Masaya 1 8 5 0 14 
Matagalpa 1 7 11 0 19 
León 2 9 6 1 18 
Total 24 114 50 2 190 
 
 
De las personas que consideran excelentes las condiciones físicas del local, 2 personas son de la 
sucursal Mayoreo al igual que en Chinandega, Roberto Huembes y León; 3 personas de sucursal 
Oriental y Ciudad Jardín; 4 personas  en Plaza Inter y Gancho de Camino, 1 en Masaya y 
Matagalpa. 
 
De las personas que consideran las instalaciones buenas condiciones 13 personas son de 
Mayoreo, 17 personas de Chinandega, 8 personas en las tiendas son de Sucursal Oriental y de 
Masaya, 14 personas de Plaza Inter, 10 personas de Ciudad Jardín y Gancho de Camino, 18 
personas de Roberto Huembes, 7 personas de Matagalpa y 9 personas de León.    
 
De las que consideran el local regular, 6 personas son de las tiendas Mayoreo, León y Gancho de 
Camino, 5 personas en las tiendas de Chinandega, Ciudad Jardín y Masaya, 2 personas de Plaza 
Inter, 4 personas de Roberto Huembes, 11 personas de Matagalpa.  Y las personas que no 
opinaron 1 es de Ciudad Jardín y de León. 
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Sucursal VS ¿El lugar donde almuerza es cómodo? 
 
 
¿El lugar donde almuerza es cómodo? 
Total Si No No Opino 
Sucursal Mayoreo 11 10 0 21 
Chinandega 0 0 24 24 
Sucursal Oriental 7 4 0 11 
Plaza Inter 7 13 0 20 
Ciudad Jardín 7 10 2 19 
Gancho de 
Camino 
3 4 13 20 
Roberto Huembes 7 15 2 24 
Masaya 13 0 1 14 
Matagalpa 0 0 19 19 
León 2 0 16 18 




De las personas encuestadas que consideran  cómodo el lugar donde almuerzan 11 son de 
Mayoreo; 7 personas en Sucursal Oriental, Plaza Inter, Ciudad Jardín y Roberto Huembes; 3 
personas en Gancho de Camino; 13 personas en Masaya; 2 personas en León. 
 
De las personas que consideran incómodo el lugar donde almuerzan, 10 personas son de Mayoreo 
y Ciudad Jardín; 4 personas son de Sucursal Oriental y Gancho de Camino; 13 personas de Plaza 
Inter; 15 personas son de Roberto Huembes. 
 
De las personas que no opinaron, 24 personas son de Chinandega; 2 personas de Ciudad Jardín y 
Roberto Huembes, 13 personas de Gancho de Camino; 1 personas de Masaya, 19 personas de 
Matagalpa; 16 personas de León. 
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Sucursal VS ¿El lugar donde almuerza es higiénico? 
 
  
¿El lugar donde almuerza es higiénico? 
Total Si No No Opino 
Sucursal Mayoreo 21 0 0 21 
Chinandega 0 0 24 24 
Sucursal Oriental 6 3 2 11 
Plaza Inter 10 10 0 20 
Ciudad Jardín 11 6 2 19 
Gancho de 
Camino 
3 3 14 20 
Roberto Huembes 13 10 1 24 
Masaya 14 0 0 14 
Matagalpa 0 0 19 19 
León 2 0 16 18 




De los encuestados que respondieron positivamente, 21 personas son de Chinandega, 6 personas 
de Sucursal Oriental, 10 personas de Plaza Inter, 11 personas de Ciudad Jardín, 3 personas de 
Gancho de Camino, 13 personas de Roberto Huembes, 14 personas de Masaya, 2 personas de 
León. 
 
De las personas que contestaron negativamente, 3 personas son de Sucursal Oriental y Gancho de 
Camino, 10 personas son de Plaza Inter y Roberto Huembes y 6 personas de Ciudad Jardín. 
 
De las personas que no opinaron, 24 son de Chinandega, 2 personas de Sucursal Oriental y 
Ciudad Jardín, 14 personas de Gancho de Camino, 1 personas de Roberto Huembes, 19 personas 
de Matagalpa, 16 personas de León. 
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Sucursal VS ¿Es frecuente el despido de los empleados? 
 
 
¿Es frecuente el despido de los empleados? 
Total Si 
Algunas 
Veces No No Opinó 
Sucursal Mayoreo 0 0 21 0 21 
Chinandega 0 4 20 0 24 
Sucursal 
Oriental 
0 4 1 6 11 
Plaza Inter 5 5 8 2 20 
Ciudad Jardín 0 2 15 2 19 
Gancho de 
Camino 
1 3 15 1 20 
Roberto 
Huembes 
1 1 20 2 24 
Masaya 2 4 7 1 14 
Matagalpa 0 0 18 1 19 
León 0 1 13 4 18 




Del personal que contestó que sí es frecuente el despido de los empleados, en Plaza Inter 5 
personas, Gancho de Camino y Roberto Huembes 1 persona, Masaya 2 personas. Del personal 
que contestó que algunas veces, Chinandega, Sucursal Oriental y Masaya 4 personas, Plaza Inter 
5 personas, Ciudad Jardín 2 personas, Gancho de Camino 3 personas, Roberto Humbes y León 1 
persona. 
 
De las personas que contestaron negativamente 21 son de Mayoreo, 20 personas de Chinandega, 
1 persona Sucursal Oriental, 8 personas de Plaza Inter, 15 personas de Ciudad Jardín y Gancho 
de Camino, 20 personas de Roberto Huembes, 7 personas Masaya, 18 personas de Matagalpa y 
13 personas de León. De las personas que no opinaron 6 de Sucursal Oriental, 2 personas de 
Plaza Inter, Ciudad Jardín y Roberto Huembes 1 persona, Gancho de Camino, Masaya y 
Matagalpa 1 persona, y 4 personas de León. 
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Sucursal VS ¿Es frecuente la renuncia de ellos? 
 
  
¿Es frecuente la renuncia de ellos? 
Total Si 
Algunas 
Veces No No Opino 
Sucursal Mayoreo 9 2 10 0 21 
Chinandega 3 10 11 0 24 
Sucursal 
Oriental 
5 3 1 2 11 
Plaza Inter 17 1 2 0 20 
Ciudad Jardín 8 6 5 0 19 
Gancho de 
Camino 
9 6 4 1 20 
Roberto 
Huembes 
11 4 9 0 24 
Masaya 5 6 3 0 14 
Matagalpa 8 6 1 4 19 
León 4 4 7 3 18 





































Del personal que contestó que sí es frecuente la renuncia de los empleados decimos que en 
Mayoreo y Gancho de Camino 9 personas, Chinandega 3 personas, Sucursal Oriental 5 personas, 
Plaza Inter 17 personas, Ciudad Jardín 8 personas, Roberto Huembes 11 personas, Masaya 5 
personas, Matagalpa 8 personas, León 4 personas. 
 
Del personal que contestó que algunas veces, Mayoreo 2 personas, Chinandega 10 personas, 
Sucursal Oriental 3 personas, Plaza Inter 1 persona, Ciudad Jardín, Gancho de Camino, Masaya y 
Matagalpa 6 personas,  Roberto Huembes y León 4 personas. 
 
De las personas que contestaron negativamente 10 son de Mayoreo, 11 personas de Chinandega, 
1 persona Sucursal Oriental, 2 personas de Plaza Inter, 5 personas de Ciudad Jardín, 4 personas 
Gancho de Camino, 9 personas de Roberto Huembes, 3 personas Masaya, 1 persona de 
Matagalpa,  7 personas de León. De las personas que no opinaron 2 de Sucursal Oriental, 1 de 
Gancho de Camino, 4 Matagalpa y 3 de León. 
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Sucursal VS ¿Se siente motivado en el trabajo? 
 
  
¿Se siente motivado en el trabajo? 
Total Si 
Algunas 
Veces No No Opino 
Sucursal Mayoreo 11 10 0 0 21 
Chinandega 18 4 0 2 24 
Sucursal 
Oriental 
9 2 0 0 11 
Plaza Inter 11 7 0 2 20 
Ciudad Jardín 15 1 3 0 19 
Gancho de 
Camino 
13 4 3 0 20 
Roberto 
Huembes 
20 3 1 0 24 
Masaya 6 6 2 0 14 
Matagalpa 10 6 1 2 19 
León 16 2 0 0 18 


































De las personas que expresaron que sí se sienten motivadas en el trabajo, 11 personas en 
Mayoreo y Plaza Inter, 18 personas en Chinandega, 9 personas en Sucursal Oriental, 15 personas 
en Ciudad Jardín, 13 personas en Gancho de Camino, 20 personas Roberto Huembes, 6 personas 
en Masaya, 10 personas en Matagalpa, 16 personas en León. 
 
De las personas que opinaron que alguna veces, 10 personas en Mayoreo, 4 personas en 
Chinandega y Gancho de Camino, 2 personas en Sucursal Oriental y León, 7 personas en Plaza 
Inter, 1 persona en Ciudad Jardín, 3 personas en Roberto Huembes 6 personas en Masaya y 
Matagalpa. 
 
De las personas que contestaron negativamente, 3 personas en Ciudad Jardín y Gancho de 
Camino, 1 personas en Roberto Huembes y Matagalpa y 2 personas en Masaya. 
 
De las personas que no opinaron 2 personas en Chinandega, Plaza Inter y Matagalpa. 
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Sexo VS ¿Se siente respetado como persona? 
 
  
¿Se siente respetado como persona? 
Total Si 
Algunas 
Veces No No Opino 
Sexo Femenino 111 18 3 5 137 
Masculino 45 8 0 0 53 


























De los que si se sienten respetado como personas, 111 son del sexo femenino y 
45 del masculino. 
 
De las que contestaron algunas veces, 18 personas son del sexo femenino y 8 
personas del masculino. 
 
Únicamente 3 personas contestaron que no se sienten respetados y son del sexo 
femenino. De los que no opinaron solamente fueron 5 personas del sexo 
femenino. 
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Sexo VS ¿Generalmente aporta ideas para mejorar el trabajo? 
 
 
¿Generalmente aporta ideas para mejorar el trabajo? 
Total Si 
Algunas 
Veces No No Opino 
Sexo Femenino 95 31 6 5 137 
Masculino 37 13 3 0 53 

























De los encuestados, expresaron que las personas que si aportan ideas para mejorar el trabajo 95 
son del sexo femenino y 37 del masculino. 
 
De las que algunas veces aportan 31 personas son femeninos y 13 personas masculino. 
 
De las que no aportan ideas 6 personas son del sexo femeninos y 3 personas masculinos, y 
únicamente 5 personas no quisieron opinar siendo del sexo femenino. 
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Sexo VS ¿Se siente motivado en el trabajo? 
 
 
¿Se siente motivado en el trabajo? 
Total Si 
Algunas 
Veces No No Opino 
Sexo Femenino 90 32 9 6 137 
Masculino 39 13 1 0 53 


























Del sexo femenino si se sienten motivadas 90 personas, 32 expresaron que algunas veces, 9 
señalaron que no, y no opinaron 6 personas. 
 
Del sexo masculino, 39 personas expresaron que si, 13 personas que algunas veces y solamente 1 
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Tiempo de laborar en la empresa VS ¿Se le pagan todas las 




¿Se le pagan todas las prestaciones de acuerdo 
a la ley labora? Aguinaldo, Vacaciones, Horas 
Extras 
Total Si No No Opino 
Tiempo de Laboral en 
la Empresa 
Menos de 6 meses 54 4 12 70 
7 Meses - 1 año 71 2 2 75 
2 anos - 3 años 27 0 7 34 
Mas 3 años 11 0 0 11 
Total 163 6 21 190 
 
Menos de 6 
meses
7 Meses - 1 año 2 anos - 3 años Mas 3 años









¿Se le pagan todas 
las prestaciones de 










De las personas que tienen menos de 6 meses de trabajar en la empresa, 54 personas expresaron 
que si se les pagan las prestaciones de acuerdo a la ley laboral, 4 personas señalaron que no y 12 
personas no opinaron. 
 
De las que tienen entre 7 meses a 1 año, 71 personas expresaron que si, 2 señalaron que no y 2 
personas no opinaron. 
 
De las que tienen entre 2 años a 3 años, 27 personas indicaron que si y 7 personas no opinaron. 
 
De las que tienen más de 3 años 11 indicaron que si.  
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¿Es frecuente el despido de los empleados? 
Total Si 
Algunas 
Veces No No Opino 
Tiempo de Laboral 
en la Empresa 
Menos de 6 meses 3 10 47 10 70 
7 Meses - 1 año 5 10 58 2 75 
2 anos - 3 años 0 3 26 5 34 
Mas 3 años 1 1 7 2 11 
Total 9 24 138 19 190 
 
 
Menos de 6 
meses
7 Meses - 1 año 2 anos - 3 años Mas 3 años













¿Es frecuente el 








Las personas que consideran que si es frecuente el despido de los empleados 3 tienen menos de 6 
meses, 5 personas entre 7 meses y 1 año, 1 persona más de 3 años. 
 
De los encuestados respondieron que algunas veces, 10 personas tienen menos de 6 meses, 10 
personas están entre 7 meses a 1 año, 3 personas  entre 2 años y 3 años, 1personas tiene más de 
3 años. 
 
De las personas que señalaron que no, 47 tienen menos de 6 meses de laborar, 58 personas entre 
1 año y 2 años, 26 personas entre 2 años y 3 años y 7 personas más de 3 años en la empresa. 
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¿Es frecuente la renuncia de ellos? 
Total Si 
Algunas 
Veces No No Opino 
Tiempo de Laboral 
en la Empresa 
Menos de 6 meses 39 13 14 4 70 
7 Meses - 1 año 29 18 27 1 75 
2 anos - 3 años 5 14 10 5 34 
Mas 3 años 6 3 2 0 11 
Total 79 48 53 10 190 
 
 
Menos de 6 
meses
7 Meses - 1 año 2 anos - 3 años Mas 3 años

















Las personas que consideran que si es frecuente la renuncia de los empleados 39 tiene menos de 
6 meses, 29 personas entre 7 meses y 1 año, 6 personas más de 3 años, 5 personas entre 2 años 
y 3 años. 
 
De los encuestados que expresaron que algunas veces, 13 tienen menos de 6 meses, 18 personas 
están entre 7 meses a 1 año, 14 personas entre 2 años y 3 años, 3 personas tienen más de 3 
años. 
 
De las personas que señalaron que no, 14 tienen menos de 6 meses de laborar, 27 personas entre 
1 año y 2 años, 10 personas entre 2 años y 3 años, 2 personas más de 3 años en la empresa. 
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¿Se siente respetado como persona? 
Total Si 
Algunas 
Veces No No Opino 
Tiempo de Laboral 
en la Empresa 
Menos de 6 
meses 
57 11 2 0 70 
7 Meses - 1 año 63 8 1 3 75 
2 anos - 3 años 25 7 0 2 34 
Mas 3 años 11 0 0 0 11 
Total 156 26 3 5 190 
 
 
Menos de 6 
meses
7 Meses - 1 año 2 anos - 3 años Mas 3 años






















Las personas que consideran que si se sienten respetadas como personas, 57 tienen menos de 6 
meses, 63 personas entre 7 meses y 1 año, 11 personas más de 3 años, 25 personas entre 2 años 
y 3 años. 
 
Los encuestados que indicaron que algunas veces, 11 tienen menos de 6 meses, 8 personas están 
entre 7 meses a 1 año, 7 personas entre 2 años y 3 años. 
 
De las personas que expresaron que no, 2 tienen menos de 6 meses de laborar, 1 personas entre 
1 año y 2 años. 
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Tiempo de laborar en la empresa VS ¿Se siente orgulloso de 
trabajar en esta empresa? 
 
 
¿Se siente orgulloso de trabajar en esta empresa? 
Total Si 
Algunas 
Veces No No Opino 
Tiempo de Laboral 
en la Empresa 
Menos de 6 
meses 
51 9 5 5 70 
7 Meses - 1 año 63 6 4 2 75 
2 anos - 3 años 31 1 0 2 34 
Mas 3 años 11 0 0 0 11 
Total 156 16 9 9 190 
 
 
Menos de 6 
meses
7 Meses - 1 año 2 anos - 3 años Mas 3 años























Las personas que consideran que se sienten orgullosos de trabajar en esta empresa, 51 tienen 
menos de 6 meses, 63 personas entre 7 meses y 1 año,  31 personas entre 2 años y 3 años, 11 
personas más de 3 años, 
 
Los encuestados que indicaron que algunas veces, 9 tienen menos de 6 meses, 6 están entre 7 
meses a 1 año, 1 entre 2 años y 3 años. 
 
De las personas que expresaron que no, 5 tienen menos de 6 meses de laborar, 4 personas entre 
1 año y 2 años. 
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¿Se siente motivado en el trabajo? 
Total Si 
Algunas 
Veces No No Opino 
Tiempo de 
Laboral en la 
Empresa 
Menos de 6 
meses 
43 20 4 3 70 
7 Meses - 1 año 52 17 3 3 75 
2 anos - 3 años 23 8 3 0 34 
Mas 3 años 11 0 0 0 11 
Total 129 45 10 6 190 
 
Menos de 6 
meses
7 Meses - 1 año 2 anos - 3 años Mas 3 años






















Las personas que consideran que sí sienten motivados trabajando, 43 tienen menos de 6 meses, 
52 personas entre 7 meses y 1 año, 23 personas entre 2 años y 3 años, 11 personas más de 3 
años, 
 
Los encuestados que expresaron que algunas veces, 20 personas tienen menos de 6 meses, 17 
personas están entre 7 meses a 1 año, 8 personas entre 2 años y 3 años. 
 
De las personas que indicaron que no, 4 personas tienen menos de 6 meses de laborar, 3 
personas entre 1 año y 2 años, 3 personas entre 2 años y 3 años.. 
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Anexo No. 5  Encuesta Cliente Externo 
Somos estudiantes de la Universidad Americana optando por a la licenciatura de mercadeo y 
Publicidad, y nuestro estudio es conocer cual es la satisfacción que ustedes tienen como clientes de 
la empresa. ¿Nos podría ayudar en algunas preguntas? 






  Masculino /__/   
2. Edad 18-22 /__/ 23-27 /__/ 28-32 /__/ 33-40 /__/ 41-50 /__/ Mayor /__/ 




 Divorciada(o) /___/ 
4. Ocupación       
5. Tipo de Compra Personal 
/___/ 
  Negocio /___/   
 
Preguntas sobre el personal 
Personal  Bueno Malo  No Opino 
6. Limpieza/ Presentación       
7. Amabilidad       
8. Dominio de Funciones       
9. Rapidez       
10. Atención       
11. ¿En general como evalúa usted al personal de la Tienda?  
Muy Bueno  /__/ Bueno  /__/ Regular  /__/ Malo  /__/ Muy Malo  /__/   
 
Preguntas de información 
INFORMACION 
12. ¿Es primera vez 
que usted visita la 
Tienda? 
Si  /__/ No  /__/ 
13. Si contestó que 
NO a la pregunta 
anterior, ¿Cuáles a 
visitado? 
Ciudad 
Jardín  /__/ 
S. Oriental  
/__/ 
Gancho de 
Camino  /__/ 
Roberto 
Huembes  /__/ 






León  /__/ 
Matagalpa  
/__/ 
Masaya  /__/ No opino  /__/ 
14. ¿Cuáles fueron 
los motivos por los 












Mayores Descuentos  
/__/ 
15. ¿Cual fue el 
medio de Transporte 
en el que vino? 
Bus /__/ Taxi  /__/ Vehículo propio  /__/ Otros  /__/ 
16. ¿Con que 
frecuencia realiza 
compras en este tipo 
de Tiendas? 
1 vez a la 
semana /__/ 
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LOCAL Bueno  Malo  No opino 
17. Condiciones Físicas 
      
18. Ambiente / Música 
      
19. Comodidad 
      
20. Limpieza 
      
21. Accesibilidad de Parqueo  
      
22. ¿En general como evalúa usted las condiciones de esta Tienda?  




ATENCION Bueno  Malo  No opino 
23. Atención del personal de paquetería 
      
24. Atención del personal de pasillos 
      
25. Atención del personal  de caja       
26. Servicio de Seguridad       
27. ¿En general como evalúa usted la atención que le brindaron en esta Tienda?  
Muy Bueno /__/ Bueno /__/ Regular /__/ Malo /__/ Muy Malo /__/ 
 
TRAMITE Bueno  Malo  No opino 
28. Facturación de productos       
29. Exactitud de pedidos       
30. ¿En general como evalúa usted los distintos tramites que se realizaron en 
esta Tienda?  
Muy Bueno /__/ Bueno /__/ Regular /__/ Malo /__/ Muy Malo /__/ 
 
OTROS Bueno  Malo  No opino 
31. Presentación de Productos       
32. Clasificación de Productos.       
33. Precios de Productos       
34. ¿En general como evalúa usted los productos y precios de esta Tienda?  
Muy Bueno  /__/ Bueno  /__/ Regular  /__/ Malo  /__/ Muy Malo  /__/ 
 
SUGERENCIAS 
35. ¿De que manera piensa que podemos mejorar en la tienda?   
36. ¿En donde le gustaría que se abrieran nuevas sucursales?    
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Anexo No. 6  Cruce de Variables Cliente Externo 




Total Femenino Masculino 
Sucursal Chinandega 9 4 13 
Mayoreo 7 5 12 
León 9 4 13 
Matagalpa 8 3 11 
Masaya 10 3 13 
Ciudad Jardín 8 4 12 
Sucursal Oriental 11 1 12 
Gancho de Camino 8 4 12 
Plaza Inter 13 1 14 
Roberto Huembes 6 8 14 






























De los encuestados concluimos que el sexo predominante es el femenino en Chinandega con 9 
personas, en Mayoreo 7 personas, León 9 personas, Matagalpa 8 personas, Masaya 10 personas, 
Ciudad Jardín 8 personas, Sucursal Oriental 11 personas, Gancho de Camino 8 personas, Plaza 
Inter 13 personas y Roberto Huembes 6 personas. 
 
Con el sexo Masculino en Chinandega 4 personas, Mayoreo 5 personas, León 4 personas, 
Matagalpa 3 personas, Masaya 3 personas, Ciudad Jardín 4 personas, Sucursal Oriental 1 
persona, Gancho de Camino 4 personas, Plaza Inter 1 persona, Roberto Huembes 8 personas. 
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Sexo VS Edad 
 
 Edad Total 
  18-22 23-27 28-32 33-40 41-50 Mayor   
Sexo Femenino 18 13 12 24 16 6 89 
  Masculino 10 9 10 4 2 2 37 





De las personas encuestadas del sexo femenino 18 personas están en las edades de 18-22 años, 
13 personas entre 23-27 años, 12 personas entre 28-32 años, 24 personas entre 33-40 años, 16 
personas entre 41-50 años y 6 personas son mayores de esas edades. 
 
Del sexo masculino 10 están entre 18-22 años, 9 entre 23-27 años, 10 entre 28-32 años, 4 entre 
33-40 años, 2 entre 41-50 años y 2 son mayores a esas edades. 
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Total Soltero Casado Divorciado 
Sexo Femenino 41 45 3 89 
Masculino 17 17 3 37 





















Del sexo femenino el 41% son solteras, el 45% son casadas y el 3% son divorciadas. 
 
Del sexo masculino el 17% son solteros al igual que casados y el 3% son divorciados. 
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Edad VS Tipo de Compra 
 
 
Tipo de Compra 
Total Personal Negocio 
Edad 18-22 26 2 28 
23-27 19 3 22 
28-32 19 3 22 
33-40 23 5 28 
41-50 17 1 18 
Mayor 5 3 8 
Total 109 17 126 
 
 



















De las personas que tienen entre 18-22 años el 26% expresó que el motivo de su compra era con 
motivos personales y el 2% de negocios. 
 
De los que tienen entre 23-27 años el 19% indicó que el motivo es personal y el 3% con motivos de 
negocio y con la misma proporción las personas que tienen entre 28-32 años. 
 
De las personas que la edad oscila entre 33-40 el 23% contestó que el motivo de la compra era 
personal y el 5% la compra era de negocio. 
 
El 17% de los encuestados el motivo de compra era personal y el 1% de negocio entre la edad de 
41-50 años. 
 
De los encuestados el 5% el motivo de compra era personal y el 3% de negocio con personas de 
mayor a 50 años. 
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Sexo VS En general cómo evalúa usted al personal de la tienda? 
 
 
¿En general cómo evalúa usted al personal 
de la tienda? 
Total Muy Bueno Bueno Regular 
Sexo Femenino 32 49 8 89 
Masculino 12 23 2 37 
















¿En general cómo 
evalúa usted al 







En términos generales del sexo femenino el 32% expresó que es muy buena la atención del 
personal, con un 49% indicó que es buena y con un 8% es regular. 
 
Del sexo masculino el 12% lo consideró muy bueno, el 23% bueno y el 2% regular.  
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¿En general cómo evalúa usted las 
condiciones de esta tienda? 
Total Muy Bueno Bueno Regular 
Sexo Femenino 27 60 2 89 
Masculino 5 32 0 37 

















¿En general cómo 
evalúa usted las 








En términos generales, del sexo femenino el 27% opinó que es muy buena la atención del 
personal, con un 60% expresó que es buena y con un 2% es regular. 
 
Del sexo masculino el 5% lo consideró muy bueno, el 32% bueno. 
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¿En general cómo evalúa usted la atención 
que le brindaron en esta tienda? 
Total Muy Bueno Bueno Regular 
Sexo Femenino 22 62 5 89 
Masculino 5 31 1 37 


















¿En general como 
evalúa usted la atención 








En términos generales del sexo femenino el 22% opinó que es muy buena la atención del personal, 
con un 62% expresó que es buena y con un 5% es regular. 
 
Del sexo masculino el 5% lo consideró muy bueno, el 31% bueno y el 1% regular.  
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Sexo VS ¿En general cómo evalúa usted los distintos trámites 
que se realizaron en esta tienda? 
 
 
¿En general cómo evalúa usted los distintos 
trámites que se realizaron en esta tienda? 
Total Muy Bueno Bueno Regular 
Sexo Femenino 25 62 2 89 
Masculino 14 22 1 37 


















¿En general cómo 
evalúa usted los 
distintos trámites que 








En términos generales del sexo femenino el 25% opinó que es muy buena la atención del personal, 
con un 62% expresó que es buena, y con un 2% es regular. 
 
Del sexo masculino el 14% lo consideró muy bueno, el 22% bueno y el 1% regular.  
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¿En general cómo evalúa usted los productos 
y precios de esta tienda? 
Total Muy Bueno Bueno Regular 
Sexo Femenino 21 62 6 89 
Masculino 8 26 3 37 


















¿En general como 
evalúa usted los 








En términos generales del sexo femenino el 21% opinó que es muy buena la atención del personal, 
con un 62% expresó que es buena y con un 6% es regular. 
 
Del sexo masculino el 8% lo consideró muy bueno, el 26% bueno y el 3% regular.  
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Sexo VS ¿Es primera vez que usted visita la tienda? 
 
 
¿Es primera vez que usted 
visita la tienda? 
Total Si No 
Sexo Femenino 24 65 89 
Masculino 16 21 37 


















¿Es primera vez que 






De los encuestados que expresaron que sí es primera vez que visitan la tienda un 24% son del 
sexo femenino y 65% del sexo masculino. 
 
De las personas que no es primera vez que vistan la tienda el 16% es del sexo femenino y el 21% 
del sexo masculino. 
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Sexo VS ¿Cuáles fueron los motivos por los cuales usted visitó la 
tienda? 
 
 ¿Cuáles fueron los motivos por los cuales usted visitó la tienda? Total 






descuentos   
Sexo Femenino 20 32 10 12 15 89 
  Masculino 8 16 1 6 6 37 















¿Cuáles fueron los 
motivos por los cuales 











Los motivos en los cuales los clientes visitaron las tiendas, el 20% del sexo femenino expresó que 
la publicidad, y el 8% del sexo masculino. 
 
En la variedad de productos el 32% fueron del sexo femenino y 16% del sexo masculino. 
 
Por la calidad de los productos el 10% del sexo femenino y el 1% del masculino. 
 
Por las promociones que hacen, el 12% del sexo femenino y el 6%  del masculino. 
 
Por realizar mayores descuentos que otras tiendas, el 15% del sexo femenino y el 6%  del 
masculino. 
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Sexo VS ¿Cuál fue el medio de transporte en el que vino? 
 
 
¿Cuál fue el medio de transporte en el que vino? 
Total Bus Taxi 
Vehículo 
propio Otros 
Sexo Femenino 28 18 21 22 89 
Masculino 15 7 10 5 37 

















¿Cuál fue el medio de 







El medio en cual llegan los clientes, en bus el 28% de las mujeres y el 15% los varones. 
 
En Taxi, el 18% las mujeres y el 7% los varones. 
 
En vehículo propio, el 21% las mujeres y el 10% los varones. 
 
Las personas que optaron por otros, el 22% las mujeres y el 5% los varones. 
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Preguntas sobre el local: Condiciones físicas 
 
  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Bueno 114 90,5 90,5 90,5 
Malo 6 4,8 4,8 95,2 
No 
Opinó 
6 4,8 4,8 100,0 
Total 126 100,0 100,0   
 
 
Bueno Malo No Opinó




















El cliente considera las condiciones físicas del local buenas con un 90.5%, Malas 
un 4.8% y en igual proporción no opinó. 
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Anexo No. 7 Guía de entrevistas 
1. En términos generales, ¿Qué piensa usted sobre las necesidades fisiológicas que 
brinda la empresa a sus empleados? 
     
2. En términos generales, ¿Qué piensa usted sobre las necesidades de seguridad que 
brinda la empresa a sus empleados? 
     
3. En términos generales, ¿Qué piensa usted sobre las necesidades de pertenencia 
que brinda la empresa a sus empleados? 
     
4. En términos generales, ¿Qué piensa usted sobre las necesidades de estima que 
brinda la empresa a sus empleados? 
     
5. En términos generales, ¿Qué piensa usted sobre las necesidades de 
autorrealización que brinda la empresa a sus empleados? 
     
6. ¿En general como evalúa usted al personal de las tiendas, en los aspectos de: 
limpieza/presentación, amabilidad, dominio de funciones, rapidez, atención?  
     
7. ¿En general como evalúa usted la atención en las áreas de: paquetería, pasillos, 
caja, seguridad?  
     
8. ¿Qué opina usted sobre la clasificación de los productos en los pasillos?  
 
     
9. ¿Qué opina usted sobre los precios de los productos?  
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Anexo No. 8 Resultados de las entrevistas 
 
Entrevista: Gerente General 
 
1. En términos generales, ¿Qué piensa usted sobre las necesidades 
fisiológicas que brinda la empresa a sus empleados? 
Grupo NAYI como parte de su “estrategia de desarrollo”, ha venido corrigiendo 
deficiencias y limitaciones que anteriormente existían en la cadena de tiendas $1, 
$2, $3. Esto con el fin de satisfacer un sin número de necesidades demandadas 
por nuestros trabajadores. Ejemplo de esto es la mejora e higiene de las áreas de 
almuerzo, así como la modificación del horario que tenia cada trabajador para 
almorzar, el cual, según nuestros trabajadores era demasiado poco y no estaba 
conforme a las normas laborales de nuestro país. 
 
 
2. En términos generales, ¿Qué piensa usted sobre las necesidades de 
seguridad que brinda la empresa a sus empleados? 
 
Las tareas que se realizan en las diferentes sucursales son iguales, siendo estas 
sencillas y de poco esfuerzo físico, pero algo de gran importancia es la 
colaboración entre ellos, es decir casi indispensable el trabajo en equipo ya que 
constantemente entre y sale mercadería hacia dicha tienda como para las demás 
sucursales.  
El estudio arrojó datos interesantes tal como la falta de información en ocasiones 
de emergencia lo cual podemos ver que es una debilidad muy pequeña dentro de 
la empresa pero que afecta al empleado y hace que se sienta insatisfecho a la 
hora de realizar sus labores, ahora que tenemos una base podremos responder a 
las quejas que tienen los empleados hacia la empresa logrando como resultado un 
mejor ambiente de trabajo y que la rotación del personal no sea muy significativo. 
 
3. En términos generales, ¿Qué piensa usted sobre las necesidades de 
seguridad que brinda la empresa a sus empleados? 
Las tareas que se realizan en las diferentes sucursales son iguales, siendo estas 
sencillas y de poco esfuerzo físico, pero algo de gran importancia es la 
colaboración entre ellos, es decir casi indispensable el trabajo en equipo ya que 
constantemente entre y sale mercadería hacia dicha tienda como para las demás 
sucursales.  
 
El estudio arrojó datos interesantes tal como la falta de información en ocasiones 
de emergencia lo cual podemos ver que es una debilidad muy pequeña dentro de 
la empresa pero que afecta al empleado y hace que se sienta insatisfecho a la 
hora de realizar sus labores, ahora que tenemos una base podremos responder a 
las quejas que tienen los empleados hacia la empresa logrando como resultado un 
mejor ambiente de trabajo y que la rotación del personal no sea muy significativo. 
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4. En términos generales, ¿Qué piensa usted sobre las necesidades de 
pertenencia que brinda la empresa a sus empleados? 
En su gran mayoría los administradores de son muy accesibles a las peticiones 
que les hacen los empleados ya que estos saben que necesitan  cumplir con sus 
necesidades personales. 
 
El administrador de tienda se refiere con mucho respeto hacia sus trabajadores 
porque esta consiente que estos son seres humanos al igual que el/ella, trata de 
orientar cuando este es necesario ya sea en aspectos personales así como 
laborales(como colocar la mercadería), les habla de los beneficios que la empresa 
les da en comparación con otras tiendas y además trata de hacer conciencia que 
el trabajar es muy importante para la superación de ellos mismos siempre y 
cuando hagan las cosas como deben de ser.  
 
Con lo que respecta a los chisme se traba que esto no pase ya que crea un 
ambiente laboral pesado y de mala vibra perjudicando al resto del persona, 
estando consiente que esto pasa en todas las empresas del mundo tanto grandes 
como pequeñas. 
 
5. En términos generales, ¿Qué piensa usted sobre las necesidades de 
estima que brinda la empresa a sus empleados? 
 
En lo personal siento que hay muy pocas cosas que motivan a nuestros 
empleados pero a inicios del 2008 ya comenzaron a cambiar su forma de ser ya 
que se han reestructurado ciertas cosas que no andaban bien organizadas dentro 
de cada sucursal como es la falta de incentivos, concursos, etc. Hasta el momento 
se han hecho muy pocas dinámicas como para ver los resultados tan pronto pero 
mientras se hacían las reuniones demostraban estar muy contentos y sentirse 
orgullosos de trabajar para esta institución. 
 
6. En términos generales, ¿Qué piensa usted sobre las necesidades de 
autorrealización que brinda la empresa a sus empleados? 
Observando los resultados de este estudio el %81.6 opto por una respuesta 
negativa lo que demuestra que nuestros trabajadores están demandando que la 
enseñanza en la realización de sus actividades o tareas sea más amplia y así 
tener una satisfacción personal. 
 
7. ¿En general como evalúa usted al personal de las tiendas, en los aspectos 
de: limpieza/presentación, amabilidad, dominio de funciones, rapidez, 
atención? 
Una de las normas de Grupo Nayi es que el personal ande con su camiseta que 
nosotros les proporcionamos, estas tienen que estar limpias y sin mal olor, 
maquilladas, peinadas, además tienen que tener dominio de todos los productos 
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que se venden, debe de haber orden y disciplina, la atención debe de ser lo mas 
atenta posible para que el cliente no tenga quejas. 
 
8. ¿Qué opina usted sobre la clasificación de los productos en los pasillos? 
El administrador de cada tienda debe de estar atento a la colocación y 
clasificación de los productos, para que el cliente no se sienta perdido dentro de la 
tienda, ejemplo: los artículos de ferretería no deben de estar colocados con los 
juguetes, etc. 
 
9. ¿Qué opina usted sobre los precios de los productos?  
 
Los precios de los productos son favorables al sector al cual estamos dirigidos, ya 
que sabemos que una alza de precios podría afectar nuestras ventas 
significativamente y además estaríamos excluyendo a una parte del mercado al 
cual estamos dirigidos 
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Resultados de las entrevistas. 
Datos Generales 
 
 Sucursal Chinandega  
Gerente de Tiendas: Yadira Rodríguez.  
 
La Sra. Rodríguez tiene 52 años de edad y es Lic. En Contaduría Pública, ha 
trabajado para Grupo Nayi 4 años y medio, expresando que se siente agradecida 
con dicha institución por darle la oportunidad de trabajar en la empresa. 
 
La Sra. Yadira expresó que se siente orgullosa ya que a través de los años la 
empresa ha venido creciendo y mejorando en el ambiente laboral. 
 
Años atrás, la Licenciada Yadira empezó trabajando para Grupo Nayi como 
impulsadora de ventas, posteriormente pasó como jefa de piso y en la actualidad 
labora como administradora de Tienda. 
 
 Sucursal León  
Gerente de Tienda: María Auxiliadora Delgadillo.  
 
La Administradora de ésta sucursal tiene 38 años y ha laborado en la empresa 
desde 1995. Al igual que la administradora de Chinandega la Sra. Delgadillo 
empreso trabajando como impulsadora, posteriormente como cajera y finalmente 
como administradora de dicha sucursal. 
 
En la entrevista realizada expresó que se siente muy contenta y orgullosa de 
trabajar para la cadena de tiendas $1, $2, $3. 
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 Sucursal Matagalpa  
Gerente de Tienda: Jessenia Balladares. 
 
La Sra. Balladares tiene 39 años y tiene de laborar en la empresa tres años y 
medio. Ella es de la capital y le propusieron tener a cargo la tienda en dicho 
departamento lo cual accedió sin ningún inconveniente.  
 
 Sucursal Masaya 
Gerente de Tienda: Maritza Cantillano.  
 
La administradora de dicha sucursal es una señora de 45 años. Nos expresó que 
se siente orgullosa de trabajar Grupo Nayi a pesar de tener pocos meses de 
laborar. 
 
 Sucursal: Ciudad Jardín 
Gerente de Tienda: Waleed Najem 
 
El administrador de ésta tienda es un joven de 26 años de edad de procedencia 
Jordania. De acuerdo a la entrevista que se le realizó joven Waleed, podemos 
concluir que el se siente satisfecho del personal que está a su cargo ya que 
considera que cumplen todas las funciones requeridas para sus respectivos 
cargos, además cada uno tiene carácter flexible, lo cual trae beneficio tanto para la 




 Sucursal Oriental  
Gerente de Tienda: Janneth Moreira.  
 
La Sra. Moreira tiene 40 años de edad. Tiene de estar en el puesto de 
administradora 1 año. 
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Anteriormente la Sra. Jeanneth había sido impulsadora de ventas pero por su 




 Sucursal Gancho de Camino  
Gerente de Tienda: Perla López.  
 
La Sra. López tiene 47 años. Ha trabajado en empresas con cuyas características 
es similar a esta. 
 
 Sucursal Roberto Huembes  
Gerente de Tienda: Helal Ahmed.  
 
El administrador de ésta sucursal es de procedencia de Bangladesh, con 35 años 
de edad, tiene de vivir en Nicaragua aproximadamente 7 años. 
 
El empezó en Grupo Nayi desde que esta se estableció en nuestro país. En sus 
inicios empezó como vigilante de tienda y posteriormente pasó como 
administrador de tienda.    
 
 
 Sucursal Plaza Inter  
Gerente de Tienda: Zacarías Habid.  
 
El administrador de esta tienda es un señor de 40 años de edad de procedencia 
de Bangladesh.  
 
Esta tienda esta ubicada en el segundo piso del Centro Comercial Plaza Inter. De 
acuerdo a la entrevista que se le realizó al Sr. Habib, podemos concluir que el no 
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se siente satisfecho con el personal ya que constantemente hay personal nuevo 
en la tienda 
 
 Sucursal Mayoreo  
Gerente de Tienda: Cecilia Ocampo.  
 
La Sra. Ocampo es una joven de 26 años de edad, trabaja para Grupo Nayi desde 
1994. Ella ha sido una persona perseverante ya que ha pasado por la mayoría de 
las áreas de la empresa tales como: impulsadoras de ventas, cajera, área 
administrativa y hoy en día Administradora de tienda. 
 
 Necesidades Fisiológicas 
 
Según la entrevista realizada a los administradores de cada una de las Tiendas 
$1, $2, $3 concluimos lo siguiente: 
 
En el Departamento de Chinandega la administradora consideró que el salario de 
ésta tienda comparada con las demás tiendas $1, $2, $3 alrededor es igual ya que 
ellos tienen salarios fijos y trabajan tiempo completo, mientras que en otros 
lugares laboran medio tiempo y muchos de ellos trabajan en el mercado que 
queda a menos de una cuadra. 
 
En el departamento de León la administradora expresó que los salarios de ésta 
tienda comparados con las demás tiendas son mejores.  
 
No considera suficiente el salario que reciben en esta tienda ya que está 
consciente que en otras tiendas se ofrece una mayor remuneración.  
 
En el departamento de Matagalpa la señora Balladares considera las condiciones 
físicas del local como regulares. Ya que el local donde están ubicados son 
Necesidades de mejoramiento en la motivación del cliente interno y en el servicio que se brinda al cliente externo 
en la cadena de “Tiendas $1, $2, $3”, durante el tercer cuatrimestre del año 2007. 
 
259 
     BRA. LUBBY L. PERALTA MARÍN 
 
infraestructuras viejas y que además los dueños no le han dado el mantenimiento 
adecuado.  
 
En el departamento de Masaya la Sra. Cantillano nos aclaró que las condiciones 
físicas del local son regulares, ya que es un local muy pequeño y hay una gran 
variedad de productos la cual muchas veces no sabe donde ubicarla. 
 
Los salarios de los trabajadores siempre son cancelados en la fecha 
correspondiente aunque el salario que reciben lo consideran no suficiente para 
cumplir sus necesidades, a cambio de esto la empresa les da pequeños beneficios 
como créditos en productos de la tienda. 
 
Si algún empleado debe de realizar una visita médica, su permiso será con goce 
de salario siempre y cuando presenten constancia. 
 
Cuando existe un reto en la tienda todos los empleados participan en la solución 
de este, trabajando siempre en equipos.  
 
En las tiendas de los departamentos (Chinandega, León, Matagalpa y Masaya) los 
empleados cuentan con una hora de almuerzo, cada uno va a su casa de 
habitación, ya que en varias de las tiendas no gozan de mucho espacio para poder 
poner un comedor. Además ellos se sienten satisfechos con esta modalidad. 
 
En la sucursal de Ciudad Jardín el joven Najem consideró suficiente el tiempo que 
se da para almorzar siendo este de 30 minutos diarios y además es de su 
conocimiento que el lugar de almuerzo no es cómodo ya que no se posee un 
comedor adecuado, pero si es higiénico.  
 
Los empleados no tienen restricciones al utilizar el servicio sanitario ya que 
comprende que es una necesidad de todo ser humano satisfacer sus necesidades 
fisiológicas. 
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Piensa que no es suficiente para los empleados el salario que reciben ya que 
estas personas son de escasos recurso y está consiente que la economía del país 
esta muy mal, aún cuando ellos gocen de sus prestaciones de acuerdo a la ley 
laboral no lo considera suficiente para cubrir las necesidades básicas, es por esto 
que en las fecha de pago el trata de ser puntual para no afectarlos. 
 
Además nos expresó que si el empleado debe de realizar una visita médica, su 
permiso será con goce de salario siempre y cuando presenten constancia. 
 
En sucursal Oriental de La señora Moreira expresó que el lugar de almuerzo no es 
cómodo ni higiénico ya que donde lo realizan es la parte de la bodega de la tienda. 
  
En su opinión considera suficiente el tiempo que se de para almorzar ya que de no 
estar en la tienda no tienen donde más ir.  
 
Ella expresó que de acuerdo a al zona en donde esta ubicada la tienda el salario 
de esta sucursal comparada con las demás tiendas son inferiores 
 
En Gancho de Camino, La gerente de tienda Perla López considera que las 
condiciones físicas del local son buenas, ya que recién se le hicieron 
remodelaciones en las partes que estaban defectuosas además cuenta con una 
pequeña bodega. 
 
Con respecto a la hora de almuerzo considera que media hora es suficiente. El 
lugar de almuerzo no es cómodo y no es higiénico, ya que se encuentra al lado del 
servicio sanitario.   
 
Piensa que los salarios de ésta tienda comparada con las demás tiendas son 
buenos ya que en las tiendas alrededor pagan menos, sin embargo considera que 
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es un poco bajo el salario y que además trata que en cada quincena se les 
cancele en las fechas correspondientes.  
 
En la sucursal Roberto Huembes, El señor Ahmed consideró que las condiciones 
físicas del local son buenas. Considera que es una de las tiendas más grandes de 
$1, $2, $3. 
 
El lugar de almuerzo no es cómodo muy cómodo ni higiénico, ya que se encuentra 
al lado del servicio sanitario y a pesar que lo limpian todos los días no es 
adecuado que coman ahí. 
 
El tiempo que le dan para almorzar es de 30 minutos lo cual lo considera 
suficiente. 
 
En la sucursal Plaza Inter, la entrevista entablada con el señor Habid el lugar en 
donde almuerzan los empleados es cómodo e higiénico. Aunque No considera 
suficiente el tiempo que se da para almorzar.  
 
Nos expresó que sí existen restricciones para utilizar el servicio sanitario ya que 
estos tienen que salir de la tienda y no cumplen con el tiempo establecido para ir 
al servicio además que para no trabajar ellos piden permiso a cada rato, es por 
esto que tienen restricciones para ir al sanitario.  
 
Considera que el salario que reciben los empleados no es el apropiado ya que las 
tiendas que se encuentran alrededor ganan más y es uno de los factores que 
ayuda a la alta rotación de personal y sienten inconformes.  
 
En la sucursal Mayoreo, de acuerdo a las necesidades básicas, la joven Cecilia 
expresó que ella considera suficiente los 30 minutos que le dan para almorzara los 
empleados ya que lo realizan dentro de la tienda y no se tienen que estar 
transportando a sus casas. 
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Con respecto a  las instalaciones de la tienda esta las considera buenas y el lugar 
donde almuerzan es un lugar pequeño  pero higiénico. 
 
 Necesidades de seguridad 
 
Chinandega: Trata de tener los medicamentos mas demandados para la 
brindarles asistencia de primeros auxilios a todos los trabajadores en caso de que 
lo necesitasen.  
 
No es frecuente la renuncia de empleados, y el despido se hace después de 
realizar llamadas de atención para posteriormente tener una reunión con el 
empleado afectado. 
  
Los trabajadores sí están de acuerdo con todas las cláusulas del contrato.  
 
León: No es frecuente el despido de empleados y al tomar medidas drásticas  se 
les realiza un llamado de atención con anticipación.  
 
Como es deber de toda empresa existe un botiquín medico para que cualquiera de 
los trabajadores lo utilicen en caso que sea necesario. 
 
Por lo general el trabajo que realiza es en equipo logrando mayor rapidez en el 
cumplimiento de las funciones. 
 
Matagalpa: La Sra. Balladares expresó que tienen muy poca rotación de personal 
lo que concluye que se siente bien trabajando en la tienda. 
 
Masaya: Como medidas de seguridad poseen extinguidores, botiquín de 
emergencias. Además todos los empleados saben que hacer en caso de 
incendios, terremotos, etc.  
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La Sra. Cantillano considera que no es frecuente el despido de los empleados y en 
los últimos siete meses no ha realizados un solo despidos. Tampoco es frecuente 
la renuncia de ellos.  
 
Los empleados conviven en armonía lo que significa que no hay conflictos entre 
ellos, ya que como gerente de tienda inculca el buen trato y buenos modales entre 
ellos y hacia el cliente.  
 
Ciudad Jardín: Según su criterio si es frecuente el despido de los empleados ya 
que no presentan las características y actitud que la empresa requiere.  
 
También es frecuente la renuncia, ya que muchos de ellos poseen problemas 
personales que les impide trabajar, tales como enfermedad propia, no tienen quien 
les cuide a sus hijos, etc. 
 
Los empleados viven en constante conflictos, ya que siempre se dan problemas 
de chismes o rumores y eso ocasiona inconformidad y que se perciba un mal 
ambiente de trabajo trayendo como consecuencia en la mala atención al cliente. 
 
El joven Najem nos comentó que los empleados no demuestran alguna 
inconformidad a la hora de firmar el contrato. 
 
Sucursal Oriental: Todo el personal de la tienda esta de acuerdo con todas las 
cláusulas del contrato.  
 
Gancho de Camino: Las prestaciones a los empleados se les pagan según la ley 
laboral. Si los empleados solicitan permiso para faltar por cita medica ellos 
deberán presentar constancia, de lo contrario se les quita el día, otro de los 
permisos es otorgar unas cuantas horas en la mañana para que asistan y 
posteriormente reintegrarse a sus labores diarios. 
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Los empleados terminan su trabajo cansado dependiendo de la temporada en que 
se encuentran.  
 
Cuando existe un problema en la tienda no se realizan reuniones con los 
empleados para solucionarlo.  
 
De parte de la empresa no se les orienta a los empleados que hacer en casos de 
emergencias ya que  considera que es de conocimiento general tener 
conocimiento de tal asunto. 
 
La Sra. Perla expresó que no se les brinda asistencia de primeros auxilios cuando 
la necesitan ya que en ocasiones anteriores malgastaban los productos.  
 
Algunas veces es frecuente el despido de empleados ya que no cumplen con los 
requisitos para laborar en la tienda, pero la renuncia de ellos no es frecuente. 
 
Todos los empleados se encuentran muy bien organizados, saben muy bien 
cuales son sus funciones.  
 
A la hora de la contratación todos los empleados no demuestran ninguna 
inconformidad con las cláusulas del contrato.  
 
Roberto Huembes: En ésta tienda se les brinda asistencia de primeros auxilios a 
todos los trabajadores en caso de que lo necesitasen ya que siempre tienen 
emergencias tales como cortaduras, dolores de cabeza, dolores de cuerpo, etc. 
 
El salario de todos los trabajadores siempre es cancelado en la fecha 
correspondiente ya que todos se encuentran sin dinero y con necesidad en las 
fechas de pago. Ellos se sienten contentos cuando hacen horas extras o bien 
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trabajan días extras porque  es obligación de parte de la empresa pagarles el 
tiempo laborado y además todas las prestaciones de acuerdo a la ley laboral.  
 
De acuerdo a la encuesta aplicada y los comentarios del administrador de tienda 
concluimos que los empleados se sienten seguros de trabajar en esta empresa y 
específicamente en la sucursal Roberto Huembes marcando una escala de 8, que 
representa un nivel Bueno.  
 
Plaza Inter: Los empleados están de acuerdo con todas las cláusulas del contrato.  
 
Mayoreo: Ella expresó que no es frecuente el despido o la renuncia de los 
empleados, ya que en primer lugar ellos necesitan trabajar para cumplir con sus 
familias y  lograr la superación profesional, además porque le tienen  mucho 
afecto. 
 
Todos los empleados saben cuales son sus funciones, están claros del trabajo que 




 Necesidades de pertenencia 
 
Chinandega: Considera que el horario de trabajo es el correcto que es el 
normado por el código del trabajo. 
 
León: Considera que el horario del trabajo es correcto.  
 
Matagalpa: La Sra. Jessenia expresó que ella tiene buena comunicación con sus 
empleados y por tan cosa los trabajadores no sienten temor cuando se van a 
dirigir a ella por el contrario de otras de las sucursales. 
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Masaya: Ella como gerente de tienda se considera una gerente accesible, ya que 
cuando un empleado posee un problema trata de resolverlo a la brevedad posible, 
además trata que la comunicación sea lo más clara posible, evitando las mentiras 
entre ellos. 
 
Se preocupa porque el personal atienda bien al cliente y por la calidad que estos 
ofrecen.  
 
Considera que el horario de trabajo es el correcto, ya que la hora de entrada es a 
las 8:30 a.m.  y la salida a las 6:00 p.m.  
 
Ciudad Jardín: Considera que el horario de trabajo es el correcto tanto para él 
como para los trabajadores.  
 
Expreso que se realizan reuniones todos los sábados, si es que se tienen 
problemas a discutir. De esta manera todos los empleados participan activamente 
en las soluciones de inquietudes.  
 
Él como gerente de Tienda, premia personalmente a la persona que trabaja muy 
bien, que siempre este dinámico y atento al cliente.  
 
Sucursal Oriental: Una de las características del persona es que siempre tienen 
iniciativa para realizar las actividades de la tienda, ellos generalmente aporta ideas 
para mejorar el trabajo 
 
Con bastante frecuencia se dan problemas por chismes o rumores, por lo tanto se 
ha implementado una serie de reuniones para mejorar el ambiente laboral.  
 
Gancho de Camino: Como gerente de tienda se describe una persona accesible, 
comunicativa y comprensiva con todos.  
En esta tienda considera que no se dan problemas por chismes o rumores.  
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Roberto Huembes: Se considera un gerente de tienda accesible y con una clara 
comunicación con los empleados, a pesar que tienen acento extranjero y que no 
habla muy bien el español, el Sr. Ahmed se preocupa que los empleados atiendan 
muy bien al cliente y que estos se sientan a gusto. 
 
Todos los empleados se apoyan mutuamente, por tanto no viven en constante 
conflictos ni en chismes pero que de vez en cuando se dan problemas lo cual 
considera algo normal en el ser humano y en empresas grandes. 
 
Los empleados saben cuales son sus responsabilidades y obligaciones, de cómo 
deben actuar cuando llega el cliente hasta que se va, cuando llega mercadería o 
bien al salir, en días de inventarios, etc. 
 
Plaza Inter: Se considera un gerente de tienda accesible, con una clara 
comunicación a pesar de no hablar bien el español, los empleados tratan de 
entenderle aunque este repita varias veces lo que quiere transmitir.  
 
Considera que el horario de trabajo es el correcto, porque ellos salen hasta las 
8:00 p.m. y les es difícil transportarse a esa hora de la noche.  
 
Mayoreo: Por ser una persona joven y alegre se considera accesible y trata de 
entender al empleado cuando lo necesita, pero pone un margen entre ellos para 
que no se tomen libertades. 
 
Todos los empleados son muy amables, dinámicos y colaboradores, se llevan bien 
entre ellos mismo y si alguien necesita ayuda todos tratan de ayudar, incluso 
cuando se les presenta una situación difícil, ejemplo de ello es en el caso de 
personas que entran a robar a la tienda 
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 Necesidades de Autoestima 
 
Chinandega: Como obsequio personal la gerente de tienda premia a la persona 
que trabaja muy bien. 
 
Todos los trabajadores realizan una recolecta para celebrar las fechas especiales 
del año.  
León: Entre todos los trabajadores se realiza una recolecta para celebrar fechas 
especiales y así tener un buen ambiente de trabajo  
 
En el mes de Diciembre se hacen premios el mejor trabajador por semana con el 
objetivo de remunerar la rapidez y eficiencia para que el trabajador favorecido se 
sienta motivado y a la vez incentivar al resto del personal a trabajar más. 
 
Masaya: La Sra. Maritza considera que la organización posee una debilidad como 
es no premiar a la persona que trabaja bien.  
 
En la mayoría de los casos tratan de celebrar entre ellos mismos las fechas 
especiales tales como día de las madres, día del padre, cumpleaños. En dichas 
fechas compran boquitas, pasteles, gaseosas, pero la empresa no aporta para 
realizar dicho gasto  
 
Únicamente a ella como gerente de tienda se le suministra transporte ya que debe 
de movilizarse de Managua a Masaya, a los empleados se les dá transporte en 
ocasiones especiales tales como día de inventario, salidas después de las 8:00 
p.m.  
 
Ciudad Jardín: Se posee la costumbre de celebrar algunas fechas especiales, 
como días de las madres, cumpleaños, navidad y que además comparte con sus 
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empleados fechas que son especiales para su religión (ejemplo Navidad 
Musulmana). 
 
Si los empleados trabajan después de su horario de salida, a cada uno de ellos se 
les proporciona transporte público (taxi) o bien se les lleva hasta su casa (Vehículo 
de la empresa)  
 
Sucursal Oriental: Para motivar al personal se les obsequia una cierta cantidad 
para que puedan sacar algo en beneficio y así expresar su contento en la labor 
realizada.  
 
Plaza Inter: No premia a los empleados que trabajan bien ya que estos no se lo 
ganan. 
Únicamente se les suministra transporte diario a las cajeras que son las que salen 
mas tarde que el resto del personal. Al personal se le da transporte únicamente si 





 Necesidades de Autorrealización 
 
León: Cada empleado recibe un regalo en las fechas que lo ameritan como es el 
día de las madres, día del padre, fin de año, ellos reciben un bono con el 
equivalente a cierta cantidad designada por el Gerente General en productos de 
las Tiendas. 
 
Masaya: Considera que los empleados si se sienten motivados en el trabajo. 
Actualmente no ofrecen buenas oportunidades de capacitación, pero están 
realizando trámites con el INATEC para obtener cursos de capacitaciones y de 
Ingles.  
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Ciudad Jardín: Aunque actualmente la empresa no ofrecen buenas 
oportunidades de capacitación, tratan de enseñarle al personal técnicas 
relacionadas con el trabajo para que sea eficiente y que están en el plan de 
trabajo para el 2008 es capacitar mejor al personal y así lograr que ellos se 
sienten motivadas.  
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Anexo 9 Organigrama 
 
 
 
 
 
